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Thema: Benchmarking von Tourismusdestinationen: Anwendung eines Destinations-
Benchmarkings zum Ausbau der allgemeinen Wettbewerbsfähigkeit am Beispiel der 
Insel Wangerooge 
Problemstellung/Fragestellung: Kann die Methode des Benchmarkings der Insel 
Wangerooge dazu verhelfen aktuelle Problemfelder zu konkretisieren, 
Leistungslücken gegenüber Vergleichspartnern zu definieren sowie 
Handlungsempfehlungen und Zielvorgaben zu formulieren, um eine Steigerung der 
allgemeinen Wettbewerbsfähigkeit herbeizuführen?  
Zielsetzung und Methodik: Im Rahmen dieser Bachelorthesis wurde die Methode 
des Destinations-Benchmarkings aus nachfrageorientierter Sicht am Beispiel der 
Insel Wangerooge angewendet. Durch die Formulierung von 
Handlungsempfehlungen und Zielvorgaben sollte ein Konzept zum Ausbau der 
Wettbewerbsfähigkeit erstellt werden.  
Ergebnis & Schlussfolgerung: Durch die Analyse der Leistungslücken konnte eine 
Vielzahl an konkreten Handlungsempfehlungen und Zielvorgaben zur Verbesserung 
der gegenwärtigen Situation formuliert werden. 
Dementsprechend hat sich das Benchmarking durchaus als geeignete Methode 





Title:? Island Destination-Benchmarking: Improving overall competitiveness by using 
the example of the island of Wangerooge??
Research Issue: Is Destination-Benchmarking an appropriate method in order to 
bring about an increased overall competitiveness for the island of Wangerooge by 
identifying current problem areas, defining performance gaps vis-à-vis the chosen 
reference partners and drafting specified aims and recommendations for action? 
Objective and Method: In the realm of this thesis, the method of Destination-
Benchmarking from a consumerperspective was applied to the example of the island 
of Wangerooge. In order to enhance the competitiveness, a concept was developed 
by drafting specified aims and recommendations for action. 
Result and Conclusion: A great number of specified aims and recommendations for 
action were devised by analysing the existing performance gaps. Hence, Destination-
Benchmarking has proved to be an appropriate method to identify measures for the 
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ders.  derselbe 
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FB  Facebook 
GMA  'Gefällt mir'-Angaben 
i.e.L.  in erster Linie 
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1   EINLEITUNG 
Der Tourismus ist trotz der Auswirkungen der globalen Wirtschaftskrise auf den 
Reisemarkt ein stabiles und gewinnbringendes Segment der deutschen Wirtschaft. 
Während die globale Tourismusindustrie im letzten Jahr immerhin 7% Wachstum 
verzeichnen konnte, erreichte Deutschland mit 11% einen deutlich 
überdurchschnittlichen Zuwachs an Besuchern und Übernachtungen. Die Attraktivität 
Deutschlands als Reiseziel erfreut sich dabei im In- und Ausland zunehmender 
Beliebtheit und liegt diesbezüglich sogar vor Italien, Spanien und Frankreich (vgl. 
Deutscher Sparkassen- und Giroverband 2011: 6f.). 
Zwar zeigt sich, dass das größte Wachstumssegment im Städtetourismus liegt, 
jedoch sollten auch Küstenregionen und Inseldestination versuchen, den 
Aufschwung für sich zu nutzen und mit Innovation und Marktbewusstsein auf diese 
Entwicklung zu reagieren (ebd.). 
Die Methode des Benchmarkings ermöglicht es Destinationen, auf der Basis eines 
prozessorientierten Vergleichs „mit den Besten“, eigene Schwachstellen zu ermitteln 
und diese kontinuierlich zu verbessern. Auf diese Weise kann den Destinationen der 
nachhaltige Anschluss an die Standards des Wettbewerbs ermöglicht werden, um 
sich langfristig als attraktives Reiseziel am Markt zu positionieren (vgl. Stephan 2005: 
3).  
1.1 Problemstellung 
Zunehmende Schnelllebigkeit, Mobilität und Reiseerfahrung sowie steigende 
Erlebnis-, Innovations- und Qualitätsansprüche prägen den heutigen Tourismus und 
machen ihn zu einem hartumkämpften Markt für Tourismusdestinationen. Wer dem 
Konkurrenzdruck langfristig standhalten und auf dem Markt bestehen möchte, muss 
stets professionell handeln, innovationsbereit sein und permanent an dem 
nachfrageorientierten Ausbau der eigenen Wettbewerbsfähigkeit arbeiten (vgl. 
Deutscher Sparkassen- und Giroverband 2011: 12). 
Auch die Insel Wangerooge sieht sich diesem Druck ausgesetzt und verzeichnete in 
den letzten Jahren Entwicklungen, die einen deutlichen Handlungsbedarf erkennen 
lassen. Zu diesen Entwicklungen zählen beispielsweise schwankende Anzahl von  
Übernachtungen, Ankünften und Tagestouristen sowie eine relativ ausgeprägte 
Saisonalität (siehe Anlage 1a - 1d; vgl. Aderholdt et al. 2009: 193f.; NWZ-Online 
2011). 
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Angesichts dieser Situation haben die touristischen Akteure der Insel Wangerooge 
unlängst erkannt, dass die Erstellung eines touristischen Leitbildes zur verbesserten 
Positionierung am Markt nicht nur sinnvoll, sondern bereits überfällig ist. In diesem 
Kontext wurde bereits ein vergleichender Gästemonitor durchgeführt, durch den sich 
erste Gründe für die instabilen Auslastungszahlen erkennen lassen. Aus den 
Ergebnissen ging zudem hervor, dass in den Bereichen Angebotsvielfalt, 
Qualitätsstandards und Preisgestaltung nur eine geringe bis durchschnittliche 
Zufriedenheit der Gäste erreicht werden konnte. Welche konkreten Ursachen dieser 
Unzufriedenheit zugrunde liegen wurde hingegen noch nicht genauer untersucht (vgl. 
Benchmark Services 2011: 6).  
Aus diesen Sachverhalten geht hervor, dass die Insel Problemfelder aufweist, die es 
nicht nur zu konkretisieren, sondern mit einer geeigneten Methode zu beheben gilt.  
Fragestellung: 
Kann die Methode des Benchmarkings der Insel Wangerooge dazu verhelfen, 
• aktuelle Problemfelder zu konkretisieren,  
• Leistungslücken gegenüber Vergleichspartnern zu definieren sowie 
• Handlungsempfehlungen und Zielvorgaben zu formulieren, 
um eine Steigerung der Wettbewerbsfähigkeit herbeizuführen?  
1.2 Zielsetzung  
Destinationen als Produzenten touristischer Leistung sind daran zu messen wie gut sie ihre 
Leistungen auf die Bedürfnisse der Abnehmer auszurichten vermögen (vgl. Bieger 2008: 55). 
Die zuvor erwähnte Problematik macht deutlich, dass die Insel Wangerooge Bereiche 
aufweist, bei denen eine konkrete Betrachtung und Bewertung bez. der 
Wettbewerbsfähigkeit im Vergleich zur Konkurrenz angemessen erscheint. Ziel 
dieser Bachelorthesis ist es demnach, Handlungsempfehlungen und Zielvorgaben  
zu formulieren, die eine nachhaltige Steigerung der touristischen Leistung und damit 
der Wettbewerbsfähigkeit Wangerooges bewirken.  
Um ein entsprechendes Ergebnis zu erzielen, erscheint die Durchführung eines 
Benchmarkings als eine geeignete Methode. Zum einen gelingt es durch den 
direkten Vergleich, den Grad der eigenen Wettbewerbsfähigkeit am Markt zu 
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ermessen, zum anderen werden Schwachstellen und Leistungslücken3 im 
Untersuchungsbereich aufgedeckt und analysiert. Auf diese Weise sollen 
Handlungsempfehlungen und Zielvorgaben formuliert werden, die langfristig 
implementiert werden können. Dieser Prozess lässt sich regelmäßig wiederholen und 
stetig weiter optimieren (vgl. Böhnert 1999: 31). 
1.3 Aufbau und Methodik 
Um eine adäquate Informationsbasis herzustellen werden im Rahmen einer 
intensiven Literaturrecherche zunächst die zentralen Begriffe dieser Thesis erläutert. 
In einem ersten Schritt wird der Begriff einer Destination definiert (siehe Kapitel 2). 
Dieses Kapitel bezieht sich insbesondere auf die Themengebiete Destination als 
strategische Wettbewerbseinheit sowie Erfolgsfaktoren von Destinationen. 
Im dritten Kapitel wird das Untersuchungsobjekt Wangerooge, sein natürliches und 
abgeleitetes Angebot sowie vorherrschende Probleme der Insel dargestellt.  
Nachdem sowohl der Destinationsbegriff als auch das Untersuchungsobjekt geklärt 
wurden besteht nun eine ausreichende Informationsbasis, um alle relevanten 
Begrifflichkeiten des Benchmarkings zu erläutern. In diesem Rahmen wird zudem auf 
Aspekte wie Arten des Benchmarkings, Benchmarking von Tourismusdestinationen 
sowie Ziele und Nutzen des Benchmarkings eingegangen. Den Abschluss des 
Kapitels bildet die Erläuterung des Benchmarking-Prozesses angelehnt an das 6-
Phasen-Modell von Böhnert (1999) (siehe Kapitel 4). 
Im fünften Kapitel erfolgt schließlich die Durchführung des Bechmarkings. Vier der 
sechs Phasen, nämlich Planung, Datenerhebung, Analyse und Implementierung, 
werden im Rahmen dieser Thesis aktiv umgesetzt. Die beiden übrigen Phasen 
(Kontrolle und Kommunikation) werden lediglich theoretisch erörtert, da diese nur 
durch die touristischen Akteure der Insel durchgeführt werden können. 
Methodische Schwerpunkte der Arbeit finden sich insbesondere in den vier aktiv 
umgesetzten Phasen. Die Phase der Planung befasst sich dabei umfassend mit der 
Definition der Rahmenbedingungen und greift bei der Darstellung einzelner 
Messgrößen auf ein Schema von Hartmann und Peters (2008) zurück (: 45ff.).  
Die Messgrößen werden aus den im Rahmen der Thesis zu definierenden 





ausgewählt. Letztere gehen in erster Linie aus den Ergebnissen des vergleichenden 
Gästemonitors hervor.  
Die Phase der Datenerhebung spezifiziert den im Vorfeld abgesteckten 
Untersuchungsrahmen und konzentriert sich auf die Definition geeigneter 
Vergleichsentitäten. Bevor es abschließend an die Datenerhebung geht, werden die 
zur Erhebung genutzten Informationsquellen erläutert. 
Die Analysephase beschäftigt sich zunächst mit der Aufbereitung der Daten. Dieser 
Vorgang soll die Vergleichbarkeit der Daten gewährleisten. Für dieses Vorgehen 
bedarf es der Anwendung einer Vergleichssystematik, die in ihrer Darstellung an das 
Schema von Lenk (2010) angelehnt werden soll (: 25).  
In einer Abweichungsanalyse können schließlich die Leistungslücken sowie die dafür 
verantwortlichen Inhalte ergründet werden, bevor die Phase der Implementierung 
und der Definition von Zielvorgaben den Prozess des Benchmarkings abschließt 
(siehe  Kapitel 5). 
Anmerkungen zur Durchführung sowie das Fazit bilden den Abschluss der Thesis 
(siehe Kapitel 6).  
2   DIE TOURISMUSDESTINATION 
In diesem Kapitel werden die Entwicklung und Rahmenbedingungen von 
Destinationen skizziert. Es macht deutlich welchen Stellenwert die 
Wettbewerbsfähigkeit für eine Destination hat und erläutert welche Faktoren dazu 
beitragen, die touristische Attraktivität und die damit einhergehende 
Wettbewerbsfähigkeit zu erhöhen.  
2.1 Entwicklung und begriffliche Abgrenzung 
Seit Beginn der 90er Jahre erfährt der Tourismusmarkt eine zunehmende 
Professionalisierung durch inhaltliche Profilierung, Vermarktung und 
Effizienzsteigerung von Tourismusorten. Diese nehmen seitdem eine autarke Rolle 
auf dem globalen Tourismusmarkt ein und übernehmen Aufgaben die zuvor in den 
Bereich von Leistungsträgern, Reiseveranstaltern und -vermittlern fielen. Der 
ursprüngliche Begriff des Tourismusortes wird zunehmend durch den Begriff der 
Destination ersetzt und erweitert. Diese Erweiterung kennzeichnet die Entwicklung 
vom einfachen Tourismusort zum eigenständigen Akteur auf dem Tourismusmarkt 
(vgl. Freericks et al. 2010: 151).  
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2.2 Definition 
Der aktuellen Fachliteratur zufolge ist die Destination weniger im Rahmen 
geografischer Dimensionen zu definieren, sondern stellt vielmehr ein 
nachfrageorientiertes Leistungsbündel aus Sicht des Touristen dar (vgl. Fuchs et al. 
2008: 180).  
Bieger (2008) weist ferner darauf hin, dass die Destination nicht zwangsläufig einen 
bestimmten Ort darstellen muss, sondern – gänzlich aus der Sicht des Touristen – 
sowohl einen ganzen Kontinent als auch eine einzelne Hotelanlage darstellen kann 
und sämtliche Größen von Reisezielen bzw. Reiseprodukten abdeckt. Die 
persönliche und geografische Abgrenzung des Touristen korreliert dementsprechend 
oftmals mit der Reisedistanz und bindet sich nicht zwangsläufig an politisch/historisch 
gewachsene Grenzen. Je größer die Distanz zum Zielort, desto weniger konkret die 
räumliche Destinationsdefinition (: 55ff.).   





2.3 Die Destination als strategische Wettbewerbseinheit 
Das Räderwerk der Destination setzt sich zusammen aus verschiedenen 
touristischen Produkten wie z.B. Transport, Beherbergung, Verpflegung, 
Freizeitangebote, die als nachfrageorientierte Leistungen bzw. als Leistungsbündel 
bezeichnet werden. 
Die verschiedenen Leistungsbündel einer Destination ergeben schließlich einen 
durchgängigen Prozess, der als Dienstleistungskette bezeichnet wird. Konkret 
handelt es sich dabei um die einzelnen Leistungselemente einer Destination, welche  
sich in zeitlich aufeinanderfolgende Teilprozesse untergliedern (vgl. Fuchs et al. 
2008: 187). 
Da die Destination mittlerweile eine eigene Wettbewerbseinheit ist, die mit allen 
klassischen Eigenschaften eines Unternehmens in Verbindung gebracht wird, kann 
man sie als System bezeichnen, welches in Beziehung mit verschiedenen 
Umweltssphären steht. Laws (1995) bezeichnet das System als ein Modell mit 
Geographischer Raum (Ort, Region, Weiler), den der jeweilige Gast (oder ein Gästesegment) als 
Reiseziel auswählt. Sie enthält sämtliche für einen Aufenthalt notwendigen Einrichtungen für 
Beherbergungen, Verpflegung, Unterhaltung/Beschäftigung. Sie ist damit die Wettbewerbseinheit 
im Incoming-Tourismus, die als strategische Geschäftseinheit geführt werden muss (ders.:56). 
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„soften“ und „offenen“ Wesensmerkmalen. Die soften Wesensmerkmale ergeben sich 
dabei aus der Interaktion zwischen Touristen, Mitarbeitern und Einwohnern. Die 
offenen Merkmale hingegen werden durch externe Faktoren wie Legislative, Kultur 
und Technologie beeinflusst (zit. n. Stephan 2005: 25). 
Im Sinne der Wettbewerbsfähigkeit empfiehlt es sich, eine konsequent 
kundenorientierte Sicht aller Leistungserbringer anzustreben, da der Kunde in der 
Regel nicht zwischen den verschiedenen Unternehmen differenziert. Alle 
Einzelleistungen einer Destination sollten einer prozessorientierten und permanenten 
Qualitätskontrolle unterzogen werden, um zu vermeiden, dass potenziell weniger 
qualitative Einzelleistungen das Gesamtbild der Destination negativ beeinflussen und 
um ein qualitativ homogenes Leistungspaket abliefern zu können. Übergeordnetes 
Ziel jeder Destination sollte es sein, die eigene Wettbewerbsfähigkeit nachhaltig zu 
stärken und genug Wertschöpfung zu generieren, um alle am Prozess beteiligten 
Akteure davon profitieren zu lassen (vgl. Bieger 2008: 58). 
2.4 Erfolgsfaktoren von Destinationen 
Um die eben erwähnte Wettbewerbsfähigkeit langfristig gewährleisten zu können, ist 
es wichtig, stets über jene Faktoren informiert zu sein, die einen Beitrag zum Erfolg 
einer Destination leisten. Diese sogenannten Erfolgsfaktoren gelten in der 
Betriebswirtschaft als Größen, die direkten Einfluss auf den Erfolg eines 
Unternehmens bzw. einer Destination nehmen und somit die Wettbewerbsfähigkeit 
am Markt entscheidend beeinflussen. Diese zu erkennen und gewinnbringend zu 
nutzen ist folglich die Basis für ein erfolgreiches Destinationsmanagement (vgl. 
Wiesner 2008: 39f.).  
BAK Basel Economics hat, basierend auf theoretischen Überlegungen, 
Experteninterviews, empirischen Untersuchungen und Studien, definiert, welche 
Faktoren für die Wettbewerbsfähigkeit verschiedener alpiner Destinationen als 
„unverzichtbar“, „sehr wichtig“ und „wichtig“ eingestuft werden können.  
Bei den allgemeinen4 Bestimmungsfaktoren, also jenen Faktoren, die jahreszeiten- 
und motivunabhängig sind, zählen insbesondere die Anteile an Erstklass- & 





den wichtigsten Einflussgrößen. Auch der Attraktivität5 einer Destination wird eine 
vorherrschende Rolle bei der Definition der Erfolgsfaktoren zugeteilt (BAK Basel 
2007: 4f.). 
Die Ergebnisse der Untersuchungen von BAK Basel Economics finden sich auch in 
der kundenorientierten Bewertung der Angebotsfaktoren des bereits erwähnten VGM 
Wangerooges (2011) wieder. Die Insel hat im Rahmen der durchgeführten  
Gästebefragung bestimmen können, welche Angebotsfaktoren für Touristen von 
besonderer Relevanz sind und welcher Zufriedenheitsgrad jeweils erreicht werden 
konnte (siehe Abb.1). 
Konkret kann aus den Ergebnissen entnommen werden, dass sowohl Faktoren wie 
Atmosphäre/Attraktivität, Unterkunft, Gastfreundschaft als auch das Preis-
Leistungsverhältnis von großer Relevanz sind. 
Abbildung 1: Portfolio-Matrix der Angebotsfaktoren der Insel Wangerooge 
 
Quelle: Benchmark Services 2011: 6 
Zusätzlich stellen die Erreichbarkeit, das Gastronomieangebot und das 
Freizeitangebot wichtige Angebotsfaktoren dar. Besonders wichtig und gleichzeitig 





Leistungsverhältnisses, Schlechtwetter- sowie Freizeitangebotes (vgl. Benchmark 
Services 2011: 6).  
Eine gezielte Ausrichtung auf die Befriedigung jener Faktoren, die in der Matrix als 
„sehr wichtig“ und gleichzeitig „wenig zufriedenstellend“ erscheinen, sollte einen 
nachhaltig positiven Effekt erzielen. Diese Faktoren können entsprechend als 
personalisierte Erfolgsfaktoren der Insel Wangerooge bezeichnet werden.  
2.4.1 Haupttrends der touristischen Nachfrage  
Neben den bereits definierten Faktoren kann der Erfolg einer Destination zusätzlich 
durch eine beständige Beobachtung des Marktes gestärkt werden. Dies kann u.a. 
durch die Analyse von Trendstudien erfolgen (vgl. Stephan 2005: 28). 
Die nachfolgendend zusammengefassten Punkte entsprechen einer Selektion der für 
diese Arbeit relevanten Nachfragetrends, welche aus der aktuellen RA Trendstudie 
20206 hervorgehen. Sie werden durch die sogenannten W-Fragen (Wer, Warum, Wie 
viele, Wohin und Wie) kategorisch unterteilt:  
Wer   
• Senioren gewinnen zunehmend an Relevanz und nehmen die neue Rolle des 
Wachstumsmotors des Reisemarkts ein 
• 1-Kind Urlaubsfamilien gewinnen an Bedeutung 
Warum 
• Gleichbleibende Basismotive (Entspannung, Stressabbau, Alltagsentwöhnung) 
bei steigender Erwartung an die Realisierung durch zunehmende 
Reiseerfahrung 
• Zunehmende Schnelllebigkeit: Mehr Urlaubsinhalt bei geringerer 
Aufenthaltsdauer 
Wie viele 






• Inland: Bayern, Mecklenburg- Vorpommern, Schleswig-Holstein, 
Niedersachsen, Baden-Württemberg 
• Ausland: Spanien, Italien, Türkei, Österreich 
• Der Inlandstourismus verzeichnet leichte Zuwächse durch kundenorientiertes 
Marketing 
• Risiko: Rückgänge bei Inlandsreisen der Seniorengruppen erwartet 
 Wie: Information und Entscheidung: 
• Rasante Zunahme in der Nutzung des Internets 
• Große Diversität an Quellen wird bei der Informationsbeschaffung genutzt, 
wobei nur oberflächlich recherchiert wird 
Wie: Vertrieb 
• Immer mehr Buchungen werden über das Internet getätigt 
• Gleichzeitig steigende Bedeutung von Reisebüros und -vermittlern durch den 
zunehmenden Grad des Individualreisebedürfnisses  
• Stagnierende Wachstumsprognosen für Pauschalreisen  
Wie: Urlaubsformen 
• Produktvielfalt wird durch immer neue Segmente und Subformen erweitert 
• Reisen zwischen Risiko und Erholung 
Wie: Dauer 












• Steigende Marktanteile von Hotels erwartet 
• Ebenso für Ferienwohnungen und -häuser 
Wie: Verkehrsmittel 
• Abhängig von den zu erwartenden Reisekosten 
• Flugzeug & PKW besitzen weiterhin hohe Akzeptanz bei den Reisenden 
 (Vgl. Aderholdt et al.: 184ff.) 
Es lässt sich resümieren, dass Erfolgsfaktoren nicht nur in allen Bereichen der 
Destination vorkommen, sondern je nach Ansatz (empirisch, kundenorientiert, 
trendanalytisch) definiert werden können. Später folgende Rückgriffe auf die 
Erfolgsfaktoren von Destinationen beziehen sich auf diese Dreierkonstellation von 
empirischen Untersuchungen, kundenorientierten Befragungsergebnissen sowie 
touristischen Trends. 
3  WANGEROOGE 
Nachdem der Begriff der Destination in allen relevanten Bereichen erläutert wurde, 
beinhaltet das folgende Kapitel nähere Informationen zur Inseldestination 
Wangerooge. Da die Insel das Untersuchungsobjekt des Benchmarkings darstellt, ist 
es zunächst sinnvoll sie in ihrem natürlichen und abgeleiteten Angebot vorzustellen. 
In diesem Rahmen skizziert das natürliche Angebot alle natürlichen 
Rahmenbedingungen der Destination. Dies beinhaltet beispielsweise die Flora und 
Fauna, soziokulturelle Strukturen oder die allgemeine Infrastruktur. Zu den 
abgeleiteten Angebotsstrukturen hingegen zählen alle Angebotsbestandteile, die im 
Rahmen der touristischen Entwicklung entstanden sind. Abschließend findet eine 
kurze Skizzierung aktueller Problemfelder statt, um zu verdeutlichen, wie sich äußere 
Faktoren ggf. negativ auf die Wettbewerbsfähigkeit Wangerooges auswirken können 
(vgl. Scherlag 2011). 
3.1 Natürliches Angebot 
Die Insel Wangerooge ist die östlichste und zweitkleinste der sieben bewohnten 
ostfriesischen Inseln. Sie liegt im niedersächsischen Wattenmeer der südlichen 
Nordsee und gehört zum Landkreis Friesland. Die Insel hat aktuell eine Fläche von 
knapp 7,94 km² auf 8,5 km Länge (in Ost-West Richtung) und 2,2 km Breite (in Nord-
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Süd-Richtung), verändert jedoch stetig ihre Form. Die klimatischen Bedingungen der 
Insel sind geprägt vom Golfstrom, einer hohen Luftfeuchtigkeit und einer 
Sonnenscheindauer, die über dem deutschen Durchschnitt liegt. Die Landschaft wird 
von flachem Marschland, Dünen, Strand und Watt dominiert und bietet dadurch ein 
typisches Bild nordischer Vegetation. Die Flora und Fauna der ostfriesischen Inseln 
umfasst zudem über 8.000 Tier- und 1.500 Pflanzenarten. Sie gilt damit als absoluter 
„Hot Spot“ der Biodiversität, also als Region mit verhältnismäßig großem Vorkommen 
an endemischen Tier- und Pflanzenarten, die teilweise in ihrer Existenz bedroht sind. 
Zum Schutz der Biodiversität wurde die Region 1986 zum Nationalpark erklärt, 
welcher seit 2009 zum UNESCO Weltnaturerbe zählt (vgl. Crasemann 2011:1; 
Welling 2008;  Common Wadden Sea Secretariat 2010). 
Die ersten kirchenurkundlichen Erwähnungen der Insel Wangerooge gehen auf das 
Jahr 1327 zurück, eine Zeit, in der die ersten Pioniere von den Fisch- und 
Muschelvorkommen der Region wertschöpften und den Grundstein zur Besiedelung 
und für den späteren Fremdenverkehr legten. Heute zählt die Insel ca. 1.200 
Einwohner (vgl. Aschenbeck 2002: 10).  
Soziokulturell sowie landschaftlich ist die Insel von ihrer maritimen Vergangenheit 
geprägt. Die Wirtschaft Wangerooges wurde lange Zeit durch Meeresressourcen 
(Fischerei, Walfang, Muschelgewinnung zur Kalkbrennung) gesichert und verleiht der 
Insel seit jeher ein entsprechend nordisches Flair. Der wirtschaftliche Schwerpunkt 
Wangerooges verlagerte sich, nachdem die Insel 1804 zum Seebad erklärt wurde. 
Seither konnte die Insel zunehmend von dem touristischen Bäder- und Kurbetrieb 
leben (vgl. Gebhard 2005: 7f.). 
Zu den Sehenswürdigkeiten des natürlichen Angebots zählen naturgegebene 
Ressourcen wie Watt, Strand und Meer sowie Seehundbänke und Vogelnistplätze 
(vgl. Crasemann 2011: 7).  
3.2 Abgeleitetes Angebot 
Gegenwärtig profitiert Wangerooge insbesondere während der Sommersaison vom 
Tourismus und zählte im letzten Jahr (2011) 7.187 Betten sowie 907.400 
Übernachtungen. Bevorzugte Beherbergungsart sind nach wie vor Ferien- und 
Gästehäuser, welche (addiert) von über 70% der Touristen gebucht werden (vgl. 
Benchmark Services 2011: 3; siehe Abb. 2). Die touristischen Organisationsformen 
der Insel Wangerooge sind von starker Heterogenität geprägt. Dazu zählen die 
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Kurverwaltung Wangerooge, der Verkehrsverein Nordseeheilbad Wangerooge e.V., 
das Nationalpark-Haus Wangerooge, die Inselflieger sowie der Schifffahrt und 
Inselbahn Wangerooge. Die Vermarktung der Insel obliegt dem Dachorgan Nordsee 
GmbH, in dem der Verkehrsverein Nordseeheilbad Wangerooge e.V. die Insel als 
Gesellschafter repräsentiert (vgl. AHGZ-Online 2008).  
Abbildung 2: Bettenverteilung der Insel Wangerooge 
Quelle: Eigene Darstellung; angelehnt an die Zahlen des Verkehrsverbandes Nordseeheilbad 
Wangerooge e.V. (siehe Anlage 1e) 
Für die Destination von besonderer Relevanz ist der Bäder- und Kurbetrieb, auf den 
viele Leistungsangebote abgestimmt sind. Die klimatischen Bedingungen der Insel 
erzielen gesundheitlich positive Effekte und begünstigen einen auf Gesundheit und 
Wellness ausgelegten Tourismus. Daher verfügt Wangerooge sowohl über ein 
Gesundheitszentrum als auch über ein Meerwassererlebnisbad mit Sauna (vgl. 
Gemeinde und Kurverwaltung Nordseeheilbad Wangerooge e.V. 2012).  
Das Sportangebot der Insel umfasst eine Selektion verschiedener Sportarten wie 
Radfahren, Schwimmen, Laufsport, Wind- und Kitesurfen, Segeln, Bungee-
Trampolin, Tennis, Reiten, Golf und Beachvolleyball (ebd.).
Zu den Sehenswürdigkeiten im abgeleiteten Angebot zählen der Westturm als 
Inselwahrzeichen, das Café Pudding, das Bahnhofsgebäude sowie Leuchttürme, 
Kirchen und Museen der Insel. Eine weitere Besonderheit besteht darin, dass die 
Insel (mit Ausnahme von Feuerwehr und Rettungsfahrzeugen) autofrei ist und nur 
per Fähre oder Flugzeug erreicht werden kann. Der Fähranleger ist mit dem Hafen in 
Harlesiel verbunden, welcher mit Zug und Bus oder dem Auto erreicht wird (vgl. 














Die Insel Wangerooge wird regelmäßig von Sturmfluten heimgesucht und geprägt. In 
der Vergangenheit drohte sie daher mehrfach in der Nordsee zu versinken. Um die 
Insel vor dem buchstäblichen Untergang zu bewahren, wurden in den letzten 200 
Jahren ausgiebige Schutz- und Befestigungsmaßnahmen durchgeführt. Dennoch 
gewinnt bzw. verliert die Insel kontinuierlich an Fläche. Damit einher geht das 
Problem der Abdrift von Sandmassen in das Jadefahrwasser (von West nach Ost). 
Dieser Umstand führt dazu, dass der Strand in Höhe des Inseldorfes vor jeder Saison 
durch kostenintensive Sandfahrmaßnahmen wieder aufgefahren werden muss (vgl. 
Gemeinde und Kurverwaltung Nordseeheilbad Wangerooge e.V. 2012). 
Zu den Problemen, die den Tourismus betreffen, gehört insbesondere die 
Versandung der Fahrrinne zwischen Festland und Inselanleger. Die abnehmende 
Wassertiefe verringert das Zeitfenster für den Fährverkehr und macht Tagesausflüge 
sowohl zeitlich als auch finanziell, unrentabel. Neben dem bereits erwähnten Trend 
der abnehmenden Reisedauer verstärkt diese Problematik den stetig abnehmenden 
Tagestourismus (Rückgang von 60% seit 1999; siehe Anlage 1a). Über eine 
Ausbaggerung der Fahrrinne, mit einem Kostenfaktor von ca. 11 Millionen Euro, wird 
immer wieder verhandelt (vgl. Hahn 2009; NWZ-Online 2012). 
Ein weiteres großes Problem ist zudem, dass Wangerooges Fährzubringer und 
Inselbahn durch eine Tochtergesellschaft der Deutschen Bahn, Schifffahrt und 
Inselbahn Wangerooge, betrieben werden. Diese Monopolstellung führt dazu, dass 
die Insel weder Mitspracherechte bei der Preisgestaltung hat, noch an den dadurch 
generierten Einnahmen beteiligt wird (vgl. NWZ-Online 2009).  
4   BENCHMARKING 
Das folgende Kapitel schafft durch die Aufbereitung grundlegender Informationen 
eine adäquate Basis für die Durchführung des Benchmarkings.  Zunächst werden die 
Begrifflichkeiten und Definitionen des Benchmarkings erläutert, bevor auf Arten, Ziele 
und Nutzen sowie den Prozess eingegangen wird.  
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4.1 Herleitung und Definition  
Der Begriff des Benchmarkings8 hat seinen etymologischen Ursprung in der 
englischen Vermessungslehre und kann simplifiziert als prozessorientierter Vergleich 
von Maßstäben bezeichnet werden.  
Heutzutage wird der Begriff des Benchmarkings in erster Linie in der 
Betriebswirtschaftslehre genutzt und als ein kontinuierlicher Prozess verstanden, bei 
dem Produkte, Strukturen, Prozesse oder Methoden über mehrere Unternehmen 
hinweg methodisch verglichen werden.  Neben dem Aufdecken von Schwachstellen 
soll durch einen Vergleich mit den Besten nach geeigneten 
Verbesserungsmöglichkeiten gesucht werden und durch deren Implementierung - im 
besten Fall - eine sprunghafte Steigerung der Wettbewerbsfähigkeit hergestellt 
werden (vgl. Fuchs et al. 2008: 80f.). 
Robert C. Camp, dr Begründer der Methodik nach heutiger Anwendung, beschreibt 
Benchmarking als einen fortlaufenden Zielsetzungsprozess, bei dem die Benchmarks 
die Projektion eines zukünftigen Zustands oder Endpunkts darstellen, die durch die 
besten Praktiken auf dem Markt erreicht werden kann (vgl. Camp & Steinhoff 1994: 
19).  
4.2 Arten des Benchmarkings 
Obwohl es in der gegenwärtigen Literatur diverse Klassifikationen und Unterteilungen 
von Benchmarkingkonzepten gibt, kann in erster Linie zwischen internem und 
externem Benchmarking differenziert werden (vgl. Kozak 2004: 10). 
Das interne Benchmarking konzentriert sich auf den Vergleich unternehmensinterner 
Funktionen, Prozesse und Leistungen. Dafür werden im klassischen 
unternehmensbezogenen Benchmarking i.d.R. Vergleichsentitäten wie Filialen, 
Niederlassungen, Werke oder Organisationsbereiche gewählt. Zweck dieser 
Methode ist es, die Gesamtleistung prozessorientiert und kontinuierlich zu 
verbessern, den unternehmensinternen Wettbewerb zu steigern und 
Leistungsunterschiede zu kompensieren. Ein großer Vorteil des internen 
Benchmarkings besteht dabei in der hohen Verfügbarkeit von Datenmaterial. Vor der 
Durchführung eines externen Benchmarkings wird, zur Ermittlung des Ist-Zustandes, 




Das externe Benchmarking richtet den Blick nach außen und überwindet bei der 
Suche nach Vergleichsentitäten die Grenzen der eigenen Organisation. Konkret 
unterteilt sich das Benchmarking in die drei Subkategorien des 
konkurrenzbezogenen, branchenbezogenen und branchenunabhängigen 
Benchmarkings.  
Konkurrenzbezogenes Benchmarking nutzt als Vergleichsentitäten i.e.L. 
Organisationen bzw. Destinationen, die am Markt als direkte Konkurrenten 
angesehen werden können. Branchenbezogenes Benchmarking erweitert den Fokus 
auf die gesamte Branche und konzentriert sich nicht ausschließlich auf die direkte 
Konkurrenz. Branchenunabhängiges Benchmarking hingegen richtet seinen Blick auf 
andere Branchen und ist dabei auf Prozesse konzentriert, die für die eigene 
Unternehmung implementierbar und gewinnbringend erscheinen (vgl. Mertins 2009: 
75ff.) 
4.3 Benchmarking von Tourismusdestinationen 
Obwohl Benchmarking seit einiger Zeit in einer Vielzahl von Unternehmen und 
Organisationen zur Anwendung kommt, hat es sich in der Tourismusbranche noch 
nicht vollständig etablieren können. Im Vergleich zu den oben genannten Grundarten 
des unternehmensbezogenen Benchmarkings zeichnet sich das Benchmarking von 
Tourismusdestinationen vor allem dadurch aus, dass es alle vor- und nachgelagerten 
touristischen Elemente impliziert und sich nicht einzig auf die Strukturen der 
betrieblichen Tourismusorganisation konzentriert. Das Benchmarking erfährt in 
Bezug auf Destinationen also eine Erweiterung des analytischen Horizonts, welche 
über die Prozesse, Strukturen und monetären Leistungen der Organisation 
hinwegreichen (vgl. Kozak 2004: S. 20f.).  
4.4 Ziele und Nutzen  
Wie bereits erwähnt, dient das Benchmarking vor allem dem Ziel, potenzielle 
Schwachstellen aufzudecken und diese durch die Implementierung erfolgreicher 
Strategien zu beheben. Durch die ständige Beschäftigung mit dem externen Umfeld 
wird nicht nur die eigene Situation am Markt deutlich, sondern es werden ferner 
Möglichkeiten zur besseren Erfüllung von Kundenwünschen aufgezeigt. Die 
tatsächliche Produktivität wird gemessen, Ziele gesteckt und externe Praktiken 
verstanden, validiert und mit den Zielen der Tourismusdestination in Einklang 
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gebracht. Auch die interne Motivation kann durch den Benchmarking-Prozess und 
die Einbeziehung der Mitarbeiter nachhaltig angeregt werden – basieren die 
gesteckten Ziele doch auf den Erfolgsprinzipien der Besten auf dem Markt.  
Übergeordnetes Ziel aller Bemühungen ist es, die eigene Wettbewerbsfähigkeit zu 
steigern und  das Überleben auf dem Markt nachhaltig zu sichern (vgl. Camp 1994: 
34ff.). 
4.5 Der Benchmarking-Prozess 
Der Ablauf eines Benchmarkings kann, abhängig vom präferierten Modell, stark 
divergieren. Das Ursprungs-Modell von Camp (1994) dient in der Entwicklung des 
Benchmarkings häufig als Grundlage und findet sich in abstrahierter Form in vielen 
weiterentwickelten Modellen anderer Autoren wieder (vgl. Stephan 2005: 20).  
Das nachfolgend beschriebene Modell von Böhnert (1999) ist ebenfalls angelehnt an 
Camps 5-Phasen Modell (Planung, Analyse, Integration, Aktion, Reife), unterteilt sich 
allerdings in die sechs Phasen Planung, Datenerhebung, Analyse, Implementierung, 
Kontrolle und Kommunikation (: 129ff.).  
In der Planungsphase (siehe 5.1) finden jene Aktivitäten Berücksichtigung, die sich 
mit der Vorbereitung auf die Datenerhebung und die Analyse befassen. Konkret ist 
damit die Festlegung der Untersuchungsziele, der Untersuchungsobjekte sowie der 
Messgrößen gemeint. In der Datenerhebungsphase (siehe 5.2) werden unter 
Berücksichtigung der untersuchungsspezifischen Rahmenbedingungen 
Vergleichspartner, auch als Referenzobjekte bzw. Vergleichsentitäten bezeichnet, 
definiert und als solche vorgestellt. Bevor die Datenerhebung erfolgen kann, werden 
zudem die dafür nötigen Erhebungsmethoden und Informationsquellen erläutert 
(ebd.). 
Während der Analysephase (siehe 5.3) wird zunächst die Vergleichbarkeit der zuvor 
erhobenen Daten sichergestellt und aufbereitet. Ein Vergleichssystem zur 
Normierung und Bewertung trägt dazu bei, die erhobenen Daten übersichtlich 
analysieren zu können. Im Anschluss werden im Rahmen einer 
Abweichungsanalyse, Leistungslücken festgestellt und Ursachen dafür abgeleitet 
werden (vgl. Böhnert 1999: 135). 
Hauptbestandteil der Implementierungsphase (siehe 5.4) ist es, Zielvorgaben und 
Handlungsempfehlungen aus den im Vorfeld determinierten Leistungslücken 
abzuleiten (ders.: 139).  
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Die beiden abschließenden Phasen finden im Rahmen dieser Thesis aus bereits 
erwähnten Gründen lediglich theoretische Erläuterung. Die Kontrollphase (Phase 5) 
dient dazu, die bereits implementierten Maßnahmen in einem kontinuierlichen 
Prozess zu überwachen, um eine ständige Justierung und Optimierung des 
Vorgangs zu gewährleisten. Diese Phase kann demnach im Rahmen eines 
Kreislaufmodells als Start und Endpunkt dieses Prozesses betrachtet werden.  
Die Phase der Kommunikation (Phase 6)  ist keine Anschlussphase, sondern kann 
im Rahmen einer professionellen Umsetzung viel mehr als übergeordneter Dreh- und 
Angelpunkt aller Phasen bezeichnet werden (ders.: 140ff.). 
5    DURCHFÜHRUNG BENCHMARKING 
Nach ausführlicher Darstellung aller relevanten Informationen kann nun die 
Umsetzung des Benchmarkings beginnen. Wie im Vorfeld bereits erwähnt, wird sich 
die hier angewandte Vorgehensweise an das von Böhnert (1999) entwickelte 6-
Phasen-Modell anlehnen und in den ersten vier Phasen der Planung, 
Datenerhebung, Analyse und Implementierung konkrete Anwendung finden.  
5.1 Planung 
In der ersten Phase des Benchmarkings werden die Rahmenbedingungen geklärt. 
Zunächst ist es wichtig ein Untersuchungsziel zu definieren und die Richtung 
vorzugeben. Anschließend können das Untersuchungsobjekt sowie die Messgrößen 
bestimmt werden (vgl. Böhnert 1999: 139). 
5.1.1 Definition des Untersuchungsziels  
Das Untersuchungsziel eines Benchmarkingprozesses kann strategischer sowie 
operativer Natur sein. Während sich strategische Ziele darauf konzentrieren eine 
Richtung zu definieren, Potenziale zu kommunizieren sowie langfristige 
Wettbewerbsvorteile zu entwickeln, zu erhalten oder auszubauen, konzentrieren sich 
operative Untersuchungsziele i.e.L. auf konkrete, kurzfristige Ziele, die von den 
langfristigen Zielen abgeleitet werden können (vgl. Böhnert 1999: 56 ff.).  
Das Untersuchungsziel des Benchmarkings ist die nachhaltige Entwicklung 
strategischer Potenziale, die aus den Handlungsempfehlungen und Maßnahmen 
abgeleitet werden sollen.  
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5.1.2 Definition des Untersuchungsobjektes 
Im Rahmen eines Benchmarkings können alle denkbaren Objekte Gegenstand der 
Untersuchung sein. Häufig handelt es sich dabei um Methoden, Prozesse, 
Dienstleitungen, Strategien, Produkte und Angebote, die zur Informationsgewinnung 
einem Vergleich unterzogen werden sollen (vgl. Camp 1994: 52).  
Die Möglichkeiten zur Wahl des Untersuchungsobjektes können dabei stark 
divergieren. Eine Möglichkeit wäre es, eine Prioritätenliste zu generieren, die an 
Kundenbefragungen, Kostenanalysen, SWOT-Analysen oder vergleichbaren 
Instrumenten angelehnt ist. Solche Instrumente geben Einblicke in potenzielle 
Schwachstellen der Destination und machen es möglich, die Ziele und Objekte des 
Benchmarkings auf die Eliminierung der im Vorfeld determinierten Problemfelder zu 
konzentrieren. Eine weitere Möglichkeit ist es, subjektiv empfundene Problemfelder 
und Schwachstellen gegenüberzustellen und diese als Untersuchungsobjekte des 
Benchmarkingprozesses zu bestimmen (vgl. Böhnert 1999: 140).  
In diesem Fall soll die Positionierung und Wettbewerbsfähigkeit Wangerooges als 
umfassendes Untersuchungsobjekt betrachtet werden. Die Messgrößen leiten sich 
aus den im Vorfeld determinierten Erfolgsfaktoren, Schwachstellen und 
Nachfragetrends ab (siehe Kapitel 2.4).  
5.1.3 Definition der Messgrößen 
Nach Festlegung der Untersuchungsschwerpunkte können nun die geeigneten 
Messgrößen definiert werden. Als Messgrößen werden jene Kriterien bezeichnet, die 
im Rahmen des Benchmarkings dem Vergleich unterzogen werden. 
Die Bestimmung geeigneter Messgrößen ist Kernpunkt der Planungsphase, da diese 
von signifikanter Bedeutung für den Erfolg des Benchmarkings sind. Anforderung an 
die Messgrößen sollte sein, dass sie allgemein genug formuliert sind, um mit den 
Daten anderer Destinationen vergleichbar zu sein, aber auch speziell genug, um den 
zu untersuchenden Sachverhalt korrekt abzubilden. Die optimale Anzahl an 
Messgrößen besteht i.d.R. aus einem Bouquet von bis zu zehn Größen (vgl. Stephan 
2005: 73; Böhnert 1999 :142; Mertins & Kohl 2009: 83). 
Ferner ist es sinnvoll, sowohl ergebnis- als auch prozessrelevante Kriterien zu 
bestimmen. So wird nicht nur ersichtlich welche Leistungen zukünftig zu erwarten 
sind, sondern auch welche Leistungen sich in der Vergangenheit abgebildet haben. 
Böhnert (1999) spricht i.d.S. von proaktiven (also auf den Prozess bezogenen) und 
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reaktiven (auf die im Vorfeld erbrachte Leistung bezogenen) Untersuchungskriterien 
(142; Hartmann & Peters 2008: 51ff.). 
 
Die Bestimmung der geeigneten Messgrößen erfolgt in drei Schritten: 
• Bestimmung eines Analyseschwerpunktes, ausgehend vom 
Untersuchungsobjekt (UO). 
Der Analyseschwerpunkt der folgenden Untersuchung bezieht sich auf die 
ganzheitliche Attraktivität der kundenorientierten Angebotsfaktoren Wangerooges 
und stellt daduch die Wettbewerbsfähigkeit der Destination nachfrageorientiert 
dar (vgl. Ritchie & Crouch 2005: 5). 
• Bestimmung der Leistungsgrößen (LG), dem Analyseschwerpunkt 
entsprechend  
Die Leistungsgrößen leiten sich aus dem im ersten Schritt definierten 
Analyseschwerpunkt ab. Wesentliche Bereiche der ganzheitlichen Attraktivität 
und damit der Wettbewerbsfähigkeit, können in die vier gängigen Marketing-
Instrumente Produkt, Preis, Vertrieb und Kommunikation unterteilt werden. Diese 
vier Instrumente decken die relevanten Bereiche des Destinations-Managements 
ab und besitzen, bei erfolgreicher Anwendung, das Potenzial die Nachfrage 
positiv zu beeinflussen  (Bieger 2008: 192).  
In diesem Fall ist  insbesondere in Bereichen aktueller Auslastungen und 
zukünftiger Nachfrageentwicklungen – zusätzlich die Leistungsgröße 
„Basiskennzahlen“ für die Darstellung des Analyseschwerpunktes relevant.  
Die Leistungsgrößen lauten demnach wie folgt: 
• Basiskennzahlen (1) 
• Produkt (2) 
• Preis (3) 
• Vertrieb (4) 
• Kommunikation (5) 
• Bestimmung der Messgrößen 
Neben den Basiskennzahlen werden die vier Leistungsgrößen Produkt, Preis, 
Vertrieb und Kommunikation, im Sinne der kundenorientierten Nachfrage, am 
sinnvollsten durch jene Messgrößen dargestellt, die aus den im Vorfeld 
determinierten Erfolgsfaktoren hervorgehen. Diese leiten sich aus der im Vorfeld 
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determinierten Dreierkonstellation aus klassischen Erfolgsfaktoren, 
Schwachstellen Wangerooges sowie aktuellen Nachfragetrends ab (siehe 2.4; 
vgl. Benchmark Services 2011: 6).  
Somit ergibt sich das folgende Bouquet an Messgrößen: 
(1)   ? Touristische Eckdaten 
(2)   ? Erstklass- & Luxushotellerie  
 ? Kongresskapazitäten  
  ? Schlechtwetterangebot   
 ? Erreichbarkeit 
 ? Touristische Projektentwicklung 
(3)  ? Überfahrtskosten 
  ? Rabattpolitik des Kurbeitrags 
(4)  ? Katalogpräsenz 
? Online-Buchungszugang 
(5) ? USPs 
  ? Events & Großveranstaltungen 
? Web 2.0: 'Gefällt mir'-Angaben auf Facebook 
Um die zeitlichen Kapazitäten der Informationsbeschaffung in einem moderaten 
Rahmen zu halten, wurde bei der Auswahl der Messgrößen darauf geachtet, dass 
die zu akquirierenden Daten möglichst leicht zugänglich sind. Neben einer geringen 
Anzahl an tiefgreifenden und daher zeitintensiven Messgrößen liegt der Fokus dieser 
Arbeit auf einer größeren Anzahl von verhältnismäßig unaufwändig zu 
akquirierenden Messgrößen. Somit können mehr Ergebnisse aus verschiedenen 
Bereichen gewonnen werden um das Untersuchungsobjekt besser darzustellen. 
Bewusst verzichtet wurde auf monetäre Ertrags- und Umsatzgrößen, da diese 
schwer zugänglich sind.  
5.1.4 Darstellung der Messgrößen 
Die folgende Darstellung der Messgrößen ist an das Schema von Hartmann und 
Peters (2005) angelehnt und verdeutlicht die Herleitung der Messgrößen durch eine 
Gliederung in Kategorien.  
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Diese werden wie folgt unterteilt (:53 ff.): 
• Die Indikatoren sorgen in der Aufbereitung der Daten durch quantitative 
Parameter für die Mess- und Vergleichbarkeit der Messgrößen. 
• Der Ausgangspunkt der Erhebung gibt Auskunft über den Grund und die 
Wertigkeit der entsprechenden Messgröße 
• Der Erhebungsweg erklärt die Vorgehensweise der Erhebung 
• Die Datenquellen geben Auskunft darüber, aus welchen Quellen die 
Informationen stammen 
• Der Sinn der Erhebung erläutert, welche Schlüsse aus den gewonnenen 
Informationen gezogen werden können  
• Eventuelle Mankos der Messgröße sollen ebenfalls erläutert werden 


























































































































































































































































































































































































Die Phase der Datenerhebung umfasst drei Teilaktivitäten. Zunächst wird die dem 
Untersuchungsrahmen entsprechende Anzahl an Vergleichspartnern determiniert. Im 
nächsten Schritt werden die Erhebungsmethoden und Informationsquellen bestimmt, 




5.2.1 Bestimmung der Vergleichsentitäten  
Um die geeigneten Vergleichspartner zu determinieren ist es wichtig unter 
Berücksichtigung finanzieller sowie zeitlicher Ressourcen eine adäquate Anzahl an 
Vergleichspartnern zu bestimmen. Da im Rahmen der vorliegenden Arbeit sowohl 
zeitliche als auch finanzielle Ressourcen knapp bemessen sind, beschränkt sich die 
Anzahl der Vergleichspartner auf das Maximum von sechs Vergleichspartnern 
(inklusive Wangerooge). 
Es folgt die Definition der räumlichen wie auch branchenbezogenen 
Rahmenbedingungen (vgl. Böhnert 1999: 143ff.). 
Die Vergleichspartnersuche wird sich geografisch auf den Nordseeraum 
konzentrieren. Dementsprechend werden Inseln entlang der holländischen, 
deutschen, englischen, schottischen und dänischen Küsten gesucht. Ähnlich wie die 
Insel Wangerooge, sollten diese Inseln 
• zu einem hohen Grad abhängig von der Tourismuswirtschaft sein 
• nicht über Land oder per Zugverbindung mit dem Auto erreichbar sein 
• sich in der Größe (sofern möglich) in ähnlichen Dimensionen bewegen  
• über eine höhere Anzahl an Gästeankünften verfügen bzw. bereits möglichst 
erfolgreich am Markt positioniert sein. 
Die Auswahl der Vergleichsentitäten, welche den Voraussetzungen weitestgehend 
entsprachen, fiel auf die folgenden sechs Inseln (siehe Tab. 1 & Abb. 3):  
Tabelle 1: Vergleichsentitäten 
????????????????? ????????? ???????? ?????????
??????? ????? ???? ???
??????? ????? ???? ???
?????? ????? ???? ???
???? ????? ???? ???
????? ????? ???? ???
?? ø? ????? ???? ???
Quelle: Zahlen der Kur- und Gemeindeverwaltungen sowie der offiziellen Tourist Information 
Einige dieser Inseln sind Wangerooge in ihrer Fläche deutlich überlegen, jedoch hat 
es sich als äußerst schwierig erwiesen Inseln im Nordseeraum zu finden, die sowohl 
über ein ähnliches Flächenmaß als auch über ein ähnlich ausgebautes Netz an 
touristischer Infrastruktur verfügen.  
 ???
5.2.2 Vorstellung der Vergleichsentitäten 
Die folgende Erläuterung soll ein prägnantes Bild über die Vergleichspartner geben. 
Eine geografische Übersicht sowie erste Zahlen lassen sich aus Tabelle 1 und 
Abbildung 3 entnehmen. 
Ameland (1) 
Ameland ist eine der fünf bewohnten, westfriesischen Inseln vor der 
niederländischen Küste und schließt (aus deutscher Sicht) geografisch an die Kette 
der ostfriesischen Inseln an. Die Insel verfügt über fünf Orte auf einer Fläche von 
knapp 60 km² und verfügt mit 3.500 Bewohnern über eine verhältnismäßig hohe 
Einwohnerzahl. Der Tourismus spielt für Ameland eine elementare Rolle, denn die 
Insel ist ein beliebtes Urlaubsziel für Schulklassen und Familien. Insbesondere der 
Ferienfreizeittourismus konnte sich über die letzten Jahrzehnte zu einem 
signifikanten Standbein etablieren. Als besonders anziehend auf Touristen gilt die 
Flora und Fauna, die durch das Naturschutzgebiet „De Hon“ nachhaltig geschützt 
werden soll (vgl. VVV Ameland 2012).  
Als Vergleichspartner kommt Ameland deswegen in Frage, weil sie – unter allen 
westfriesischen Inseln – in Fläche und Einwohnerzahl Wangerooge am nächsten 
kommt (siehe Tab 1). 
Abbildung 3: Wangerooge und Vergleichspartner 
 
Quelle: Eigene Darstellung 
 ???
Juist (2) 
Juist liegt zwischen Borkum und Norderney und gehört, wie Wangerooge, zu den 
ostfriesischen Inseln. Sie verfügt über zwei Ortschaften - Juist und Loog -  und kann 
eine über 100 Jahre alte Geschichte als Kur- und Badeort vorweisen. Juist ist 
autofrei und bietet seinen Touristen ein exklusives Angebot an Unterkünften und 
Sehenswürdigkeiten sowie eine, für die ostfriesischen Inseln typische Flora und 
Fauna. Als erste deutsche Insel bezeichnet sich Juist zudem als „Klimainsel“ und 
kommuniziert damit die eigene Haltung und Reaktion auf den Klimawandel (vgl. 
Gemeinde- und Kurverwaltung Juist 2010 a: 3ff.).  
Unter den Vergleichsentitäten vertritt Juist – insbesondere unter den ostfriesischen 
Inseln – eine der exklusiveren Destinationen und gilt als vergleichsweise teuer. Als 
Vergleichspartner kommt sie insbesondere deshalb in Frage, da sie ähnliche 
Bedingungen aufweist und sich in Fläche, Einwohnerzahl und Autofreiheit am 
ehesten mit Wangerooge vergleichen lässt (vgl. Gemeinde- und Kurverwaltung Juist 
2010 b: 6). 
Langeoog (3) 
Die Insel Langeoog gehört ebenfalls zu den ostfriesischen Inseln, liegt direkt 
zwischen Spiekeroog und Baltrum und unterscheidet sich von Wangerooge und Juist 
in erster Linie durch ihre kulturellen Sehenswürdigkeiten. Langeoog ist ebenfalls 
stark geprägt vom Wirtschaftszweig Tourismus und stellt einen beliebten Kur- und 
Badeort für eine Vielzahl an Gästen dar. Seit April darf sich Langeoog zudem als 
erste Fair-Trade-Insel Deutschlands bezeichnen (vgl. Fair-Trade Deutschland 2012). 
Langeoog scheint als Vergleichspartner geeignet, da die Insel ähnliche Bedingungen 
aufweist, jedoch im letzten Jahr 100.000 Gästeankünfte mehr als Wangerooge 
verzeichnen konnte (siehe Tab 1). 
Amrum (5) 
Amrum ist eine der nordfriesischen Nordseeinseln und befindet sich geografisch 
südlich von Sylt und westlich von ihrer Nachbarsinsel Föhr.  
Sie verfügt über ein ähnliches Flächenmaß wie Langeoog (20km²) und konnte mit 
dem breitesten Sandstrand Europas im letzten Jahr 135.000 Besucher anziehen. 
Amrum liegt nahe an der Grenze zu Dänemark und ist dadurch vegetativ wie auch 
kulturell beeinflusst. Die Amrumer haben zudem (zusammen mit der Insel Föhr) eine 
 ???
spezielle Trachtentradition, die noch immer gepflegt wird (vgl. Amrum Touristik 
2012).  
Als Vergleichspartner kommt Amrum insbeosndere wegen der geografischen 
Eigenschaften, der guten Auslastung als auch aus Gründen der Tourismus-
Abhängigkeit in Frage.  
Fanø (6) 
Die Insel Fanø ist nach Ameland der zweitgrößte Vergleichspartner. Sie liegt ca. 50 
km nördlich von Sylt und gehört damit zu den dänischen Nordseeinseln. Die beiden 
größten Orte der Insel heißen Sønderby und Nordby und haben ihren touristischen 
Ursprung bereits zu Beginn des 20. Jahrhunderts. 
Fanø ist stark touristisch geprägt, jedoch finden sich auf der Insel (anstatt einer 
Vielzahl von Hotels) in erster Linie die für Dänemark typischen Ferien- und 
Gasthäuser. Eine besondere touristische Bedeutung erhält die Insel zum einen durch 
die Pflege von traditionellen Kulturereignissen und zum anderen durch das 
weltgrößte Drachenfestival (Fanø Turistbureau 2012). 
Unter allen dänischen Inseln kristallisierte sich Fanø als der geeignetste 
Vergleichspartner heraus, da sie einerseits zu den flächenmäßig kleinsten dänischen 
Nordseeinseln gehört, die überhaupt über eine touristische Infrastruktur verfügen und 
andererseits nicht über einen Straßendamm mit dem Auto zu erreichen ist (ebd.).  
5.2.3 Bestimmung der Erhebungsmethoden und Informationsquellen 
Zunächst werden die Informationen für die Insel Wangerooge eruiert. Darauf folgt die 
Datenerhebung der Vergleichspartner. Bei der Informationsbeschaffung wird aus 
Gründen der Zeit- und Kostenbelastung ausschließlich auf sekundärstatistisches 
Datenmaterial zurückgegriffen.  Zu den Sekundärquellen zählen:  










• Google Maps 
• Persönliche Kontakte 
• Hotelinformationsdienste 
• Benchmarking-Organisationen 




• Informationen der 
Touristikzentralen 
• Statistische Landesämter 
• Internet- & Facebook-Auftritte 
5.2.4 Datenerhebung 
Die Erhebung der Vergleichsdaten wird chronologisch durchgeführt und ist in 
tabellarischer Auflistung vollständig im Anhang einsehbar (siehe Anlage 2). 
5.3 Analyse 
Die Analyse der erhobenen Daten erfordert zunächst die Aufbereitung im Sinne der 
Vergleichsgewährleistung. Um diese durchzuführen bedarf es zunächst einer 
Vergleichssystematik, die in ihrer Darstellung und Durchführung an das 
Vergleichsfaktorensystem von Lenk angelehnt ist (vgl. Lenk 2010: 61 ff.; Anlage 3). 
Durch die Aufbereitung der Daten werden Leistungslücken sichtbar gemacht, welche 
anschließend in der Abweichungsanalyse ergründet werden sollen (vgl. Böhnert 
1999: 149). 
5.3.1 Aufbereitung der Daten 
Das Vergleichsfaktorensystem folgt dem Prinzip der Ampelwertung und macht so 
gemessen am Durchschnitt farblich deutlich, wie die einzelnen Vergleichspartner im 
Vergleich untereinander abschneiden. Sowohl potenzielle Leistungslücken als auch 
die BIC-Ergebnisse werden so auf einen Blick hervorgehoben. Der Kriterieninhalt und 
-maßstab verdeutlicht zudem, unter welchen Bedingungen und mit welchen 
Abstufungen die eingepflegten Parameter eingeteilt werden und welcher 
Durchschnitt sich daraus ergibt. Die Ampelwertung verdeutlicht somit auf einen Blick 
die Leistungsdifferenzen. Sie unterteilt sich wie folgt: 
1. Grün = Wert liegt mindestens 15% über dem Durchschnitt  
2. Gelb = Entspricht dem Durchschnittswert +/- 15% 
3. Rot = Wert liegt mindestens 15% unter dem Durchschnitt  
4.   Fett =  BIC: Das beste Ergebnis der erhobenen Datenreihe 





Nachdem durch die Aufbereitung sichergestellt wurde, dass die Daten mess- und 
vergleichbar sind, geht es im Rahmen der Abweichungsanalyse an die Bewertung 
und Herleitung der Leistungslücken (vgl. Böhnert 1999: 149f.). 
5.3.2 Abweichungsanalyse 
Die rein quantitativen Benchmarks spielen nun einzig noch die Rolle einer 
leistungsweisenden Richtschnur. Wichtig ist es nun, die Entstehung der 
Leistungsdifferenz qualitativ zu ergründen. Am effizientesten ist dies zu erfüllen, 
indem die Ergebnisse einzeln untersucht und dargestellt werden.   
5.3.2.1 Basiskennzahlen 
?  Touristische Eckdaten 
Die Auswertung der touristischen Eckdaten zeigt deutlich, dass Wangerooge, im 
Vergleich zu seinen Vergleichspartnern, mit drei unterdurchschnittlichen Ergebnissen 
bei Ankünften, Übernachtungen und der Anzahl der Betten sowie einer 
durchschnittlichen Aufenthaltsdauer am schlechtesten abschneidet (siehe Tab. 2).  
Tabelle 2: Touristische Eckdaten 2011 











 AK 109.626 209.261 111.572 135.070 147.142 550.000 
ÜN 907.400 1.544.205 975.744 1.264.958 1.030.000 2.362.500 
BT 7.187 10.205 6.042 10.000 13.150 25.000 
AD 8,2 7,4 8,7 9,4 7 4,3 
Quelle: Offizielle Zahlen der Kur- und Gemeindeverwaltungen der Vergleichsentitäten 
Aus dem Vergleich geht allerdings hervor, dass das Flächenmaß doch eine 
wesentlich kleinere Rolle spielt als im Vorfeld angenommen wurde (siehe 5.1.4). Dies 
lässt sich insbesondere aus dem Vergleich zwischen Fanø und Ameland schließen, 
da diese zwar über ähnliche Flächenmaße und Einwohnerzahlen verfügen, in ihren 
Auslastungen jedoch stark divergieren. Tatsächlich ist Fanø nur unwesentlich besser 
aufgestellt als Wangerooge. Ameland ist hingegen mit drei BIC-Ergebnissen unter 
den Vergleichspartnern eindeutig die am stärksten ausgelastete Insel. 
Die Gründe für die Auslastungsdifferenzen gilt es nun durch die folgenden 




?  Erstklass- und Luxushotellerie 
Die Untersuchung der Messgröße „Erstklass- und Luxushotellerie“ ergab im Bereich 
der 5-Sterne-Hotels zunächst, dass derzeit keine der sechs Vergleichsdestinationen 
über ein Fünf-Sterne-Hotel verfügt. Der Sektor der hochqualitativen Erstklass-
Hotelbeherbergung ist demnach unter den Vergleichspartnern bislang nicht 
ausgebaut (siehe Tab. 3). 
Tabelle 3: Erstklass- und Luxushotellerie 













??? ★★★★★ 0 0 0 0 0 0 
★★★★ 2 8 5 4 n/a 3 
★★★ 3 3 2 2 n/a 10 
Quelle: Ergebnisse eigener Erhebung über die Informationen aus Gastgeberverzeichnissen 
Langeoog – als deutlicher BIC dieser Kategorie – verfügt hingegen über ein breites 
Netz an Luxushotels und liegt mit acht Vier-Sterne-Hotels weit vor Wangerooge 
(siehe Abb. 4).  
Abbildung 4: Erstklass- und Luxushotellerie 
 
Quelle: Eigene Darstellung angelehnt an die Zahlen aus Tab. 3 
Der Anspruch von ’Qualität vor Quantität’ spielt auch im Bereich des 
Beherbergungsgewerbes eine zunehmend signifikante Rolle für die 















hervor geht. Angebots- und Servicequalität sowie hochklassige Design-Unterkünfte 
werden durch die zunehmende Reiseerfahrung des Touristen immer mehr gefragt 
(vgl. Deutscher Sparkassen und Giroverband 2011: 12ff.).  
Im Beherbergungsgewerbe sind zudem insbesondere die Marktanteile von Hotels 
und Hotel garnis kontinuierlich gestiegen (die Marktanteile lagen 2011 bei 39,6%), 
während Ferienhäuser und -wohnungen zunehmend an Boden verlieren 
(Marktanteile 2011: 10,5%). Da Wangerooge auch bei den Drei-Sterne-Hotels nur ein 
durchschnittliches Angebot aufweist,  kann im qualitativen Hotel-
Beherbergungssegment insgesamt eine erste negative Tendenz erkannt werden 
(ders.:  98). 
?  Kongresskapazitäten 
Im Segment des Kongresstourismus fielen die Ergebnisse der Vergleichsentitäten 
stark divergierend aus. Langeoog hat mit Bestuhlungskapazitäten von bis zu 900 
Stühlen im „Haus der Insel“ auch in diesem Segment einen entscheidenden Vorteil 
gegenüber den anderen Vergleichspartnern und verfügt somit über die beste Basis 
für einen gut ausgebauten Kongresstourismus (siehe Tab. 4).  
Tabelle 4: Kongresskapazitäten 












insgesamt 175 1580 245 80 0 776 
Größte 
Kapazität  125 900 70 50 0 400 
Quelle: Eigene Erhebung über Informationen der Tourist Informationen und Internetauftritte 
Wangerooge hat mit dem „Tagungsraum Oberdeck“ zwar eine spezielle 
Tagungseinrichtung geschaffen, jedoch sind die Maximalkapazitäten in direkter 
Konkurrenz noch immer nicht ausreichend für größere Kongresse (siehe Abb. 5).  
Der Deutsche Sparkassen- und Giroverband sieht im Ausbau von Tagungs- und 
Kongresskapazitäten nicht nur eine Chance, den ohnehin schon starken 
Binnentourismus zu stärken, sondern konstatiert zudem eine relevante Anziehung für 
den Incoming-Tourismus (vgl. Deutscher Sparkassen und Giroverband 2011: 20). 
  
 ???
Abbildung 5: Kongresskapazitäten in Stühlen 
  
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an die Zahlen aus Tab. 4 
?  Schlechtwetterangebot 
Im Segment des Schlechtwetterangebotes war erneut zu erwarten, dass die 
größeren Inseln mit einer entsprechend hohen Einwohnerzahl ein besseres 
Schlechtwetterangebot aufzuweisen haben, als Inseln mit einer geringen 
Einwohnerzahl. Jedoch kann auch in diesem Fall keine Kohärenz zwischen der 
Größe der Destination sowie dem infrastrukturellen Ausbau festgestellt werden. Dies 
ist erneut am Vergleich zwischen Ameland und Fanø zu erkennen (siehe Tab. 5). 
Tabelle 5: Schlechtwetterangebot 














richtungen  5 6 7 3 4 11 
Quelle: Eigene Erhebung über Informationen aus Gastgeberverzeichnissen und Internetauftritten?
Während die Insel Wangerooge mit fünf Schlechtwetteralternativen nur im unteren 
Durchschnitt liegt, erreicht sie trotz geringerer Auslastungen ein besseres Ergebnis 
als Amrum (drei) und Fanø (vier). 
Die ostfriesischen Inseln unterscheiden sich in ihrem Ergebnis hingegen nur minimal 
und erreichen allesamt ein durchschnittliches Angebotslevel.  
Vergleicht man das Angebot Wangerooges mit dem des BIC (Ameland), so kann 














sondern verfügt zusätzlich über ein Fitnessstudio, eine Squashhalle, einen Indoor-
Erlebnispark, zwei Bowlingbahnen sowie ein Wellness- & Beautycenter (siehe 
Anlage 2d). 
Die Relevanz eines gut ausgebauten Schlechtwetterangebots ist – wie bereits in der 
Beschreibung der Messgrößen erwähnt wird (siehe 5.1.3.1) – u.a. dem 
vergleichenden Gästemonitor zu entnehmen. Der Trendticker des Sparkassen-
Tourismusbarometers konstatiert ferner, dass der Trend der neuen Individualität mit 
einem erheblichen Erlebnisanspruch einhergeht und der klassische Erholungsurlaub 
zunehmend an Attraktivität verliert (vgl. Benchmark Services 2011: 6; Deutscher 
Sparkassen- und Giroverband 2011: 12). 
Eine potenzielle Einschränkung des Erlebnis- und Aktivitätsbedürfnisses während 
einer Schlechtwetter-Phase könnte entsprechende negative Konsequenzen mit sich 
bringen bzw. bereits im Rahmen der Buchungsentscheidung eine wichtige Rolle 
spielen.  
?  Erreichbarkeit 
Die Datenerhebung der Messgröße Erreichbarkeit ergab – ausgenommen für die 
Insel Fanø, die in diesem Vergleich als BIC abschneidet – ein sehr durchwachsenes 
Ergebnis (siehe Tab. 6).  
Tabelle 6: Erreichbarkeit 











40,4 44,9 36 51,8 5,2 30,9 
Distanz zum  
Bahnhof  
in km 
22,4 5,9 0 0 0 26,4 
Distanz zum  
Flugplatz (Int.) 
in km 
133 137 165 202 63,1 66,7 
Distanz zum  
Flugplatz (Reg.) 
in km 
0 19,7 0 33,6 0 22,8 
Quelle: Ergebnisse eigener Online-Recherche 
Da es ein Großteil der Touristen vorzieht, via Auto und Fähre anzureisen (86% auf 
Wangerooge), erscheint eine gute Verkehrsanbindung an Autobahnen der 
relevanteste Indikator unter den vier Möglichkeiten. In diesem Fall liegt Wangerooge 
 ???
mit 40,4 km Entfernung leicht unter dem Durchschnitt. Im Vergleich zu den 
ostfriesischen Inseln lassen sich erneut nur minimale Abweichungen feststellen. Ein 
eindeutiger Vorteil der Nachbarsinseln kann allerdings in der Distanz zwischen 
Bahnhof und Anleger verzeichnet werden (13% der Touristen reisen mit dem Zug 
an).  An dieser Stelle schneidet Wangerooge mit einer Strecke von 22,4 km 
Entfernung erneut sowohl insgesamt als auch im Vergleich zu den Nachbarsinseln 
unterdurchschnittlich ab (vgl. Benchmark Service 2011: 3). 
Einen Vorteil kann Wangerooge, genau wie Juist und Amrum, durch einen direkt am 
Fähranleger gelegenen Regionalflughafen verzeichnen. Touristen erlangen so die 
Möglichkeit, die Insel alternativ via Flugzeug anzusteuern und sparen dadurch über 
eine Stunde Reisezeit.  
Die Entfernungen zu den internationalen Flughäfen gehen stark auseinander. Die 
ausländischen Vergleichspartner dominieren an dieser Stelle den Vergleich mit ca. 
60 km Entfernung nach Billund (Fanø) und Groningen (Ameland). Wangerooge und 
Langeoog teilen sich hingegen den Durchschnittsbereich mit einer Entfernung von 
ca. 135 km nach Bremen, während Reisende nach Amrum und Juist die größte 
Entfernung von bzw. nach Hamburg und Bremen überwinden müssen (siehe Tab. 6).  
Die heutige „Unterwegs-Gesellschaft“ wächst zudem nicht nur in ihren Ansprüchen, 
sondern wünscht sich ferner eine kostengünstige und entspannte Mobilität. Dass 
dies jedoch mit einem geringen Grad an Justierungsmöglichkeit bzw. enormen 
Kosten einhergeht, stellt für die Destinationen häufig eine schwer zu bewältigende 
Anforderung dar (vgl. Deutscher Sparkassen- und Giroverband 2011: 12). 
?  Touristische Projektentwicklung 
Aus der Datenerhebung im Bereich der touristischen Projektentwicklung geht  
folgendes hervor: Die Insel Juist hat mit zwei laufenden Projekten sowie zwei in der 
Diskussion stehenden Projekten (und dadurch acht erreichten Punkten) die höchste 
Anzahl an laufenden bzw. geplanten touritischen Projekten zu verzeichnen. Dazu 
zählen insbesondere die Projekte „Klimainsel Juist“ und „Service Design in Tourism“. 
Wangerooge liegt mit 7 erreichten Punkten direkt hinter Juist und kann somit 
ebenfalls ein überdurchschnittliches Ergebnis erzielen. An dieser Stelle sind sowohl 
die Leitbilderstellung - also die Definierung und Profilierung der Insel als Destination -  
als auch der Bau eines neuen Hotels im Jahre 2013 von großer Bedeutung (siehe 
Tab. 7 & Anlage 2f). 
 ???
Tabelle 7: Touristische Projektentwicklung 


















Punkte 7 4 8 5 3 3 
Quelle: Eigene Erhebung durch Informationen der Kur- und Gemeindeverwaltungen und Tourist-
Informationen  
Kritisch zu betrachten ist jedoch die Tatsache, dass das Projekt der Leitbilderstellung 
schon längst überfällig ist und Wangerooge damit zeitlich (insbesondere im Vergleich 
zu anderen ostfriesischen Inseln) stark im Verzug ist. Dieser Fakt ist nicht in die 
Bewertung der Punkteskala eingegangen und könnte ein anderes Ergebnis 
erzeugen, wenn die Investition der Projektdurchführung unter dem Aspekt der 
Innovation und des Trendbewusstseins betrachtet wird. Zumindest beschreibt der 
Deutsche Sparkassen- und Giroverband dies im aktuellen Sparkassen-
Tourismusbarometer (2011). Demnach ist es eine gute Voraussetzung, Trends und 
Innovationen frühzeitig zu erkennen und in entsprechende Maßnahmen und 
Produkte umzuwandeln, um im harten Wettbewerb zu bestehen. Zu diesen Trends 
gehören insbesondere Zertifizierungen zur Befriedigung der steigenden 
Angebotsqualität, Design-Hotels sowie das Thema Nachhaltigkeit (: 12). 
5.3.2.3 Preis 
?  Überfahrtskosten 
Aus dem vergleichenden Gästemonitor geht hervor, dass die Überfahrtskosten nach 
Wangerooge von den Reisenden häufig als zu teuer bewertet werden. Um einen 
direkten Vergleich zwischen den Inseldestinationen herstellen zu können und dabei 
eine möglichst hohe Vergleichbarkeit zu erzielen, wurden die Überfahrtskosten (1x 
Erwachsener unermäßigt + 1x Gepäckstück für Hin- und Rückfahrt) auf die Kosten 
pro Stunde normiert (vgl. Benchmark Services 2011: 6; siehe Tab. 8). 
  
 ???
Tabelle 8: Überfahrtskosten  













pro Stunde in 
Euro 




30,90 24,00 30,50 18,50 5,37 12,57 
Quelle: Zahlen touristischer Zubringer 
Eindeutiger BIC dieses Vergleichs ist Amrum mit 6,17 Euro pro Stunde Fahrtzeit. Der 
tatsächliche Hin- und Rückfahrpreis von 18,50 Euro ist im Vergleich zu den 
deutschen Mitstreitern vergleichsweise niedrig.  
Wangerooges Überfahrtskosten pro Stunde sind zwar minimal geringer als die 
Langeoogs, allerdings dürfte sich für den Fahrgast ein anderes Bild ergeben, denn 
Langeoogs Hin- und Rückfahrpreis beläuft sich auf 24 Euro, während der Gast für die 
Überfahrt nach Wangerooge, entsprechend der längeren Fahrtzeit, 30,90 Euro 
bezahlen muss. Wangerooges Überfahrtskosten sind demnach auch unter den 
autofreien ostfriesischen Inseln sowohl subjektiv als auch objektiv 
überdurchschnittlich hoch und ergeben somit eine denkbar ungünstige Konstellation 
bez. des Preisempfindens. 
?  Rabattpolitik des Kurbeitrags 
In Bezug auf den Kurbeitragspreis besteht für die Insel Wangerooge eine ähnliche 
Problematik wie sie bereits bei den Überfahrtskosten festgestellt wurde. Der Gast 
beurteilt in erster Linie subjektiv, ob ein Preis angemessen oder unangemessen 
erscheint, denn hohe Preissignale wecken hohe Erwartungen (vgl. Bieger 2008: 
218). 
Aus den Befragungen des VGMs geht hervor, dass diese Erwartungen im Falle 
Wangerooges nicht bestätigt werden (vgl. Benchmark Services 2011: 6).  
Um die subjektive Einschätzung des Preis-/Leistungsverhältnisses genauer 
beurteilen zu können und die Rabattpoltik der Insel zu bewerten, galt es im Rahmen 
dieser Messgröße, einen Faktor zu generieren, der den Kurbeitrag, gemessen an 
den dafür offensichtlich entgegen gebrachten Leistungen, mit dem generierten Preis 
ins Verhältnis stellt und so Auskunft über das Empfinden des Gastes gibt. Die 
Ergebnisse brachten folgendes zutage (siehe Tab. 9):  
 ???
Tabelle 9: Rabattpolitik des Kurbeitrags 
















faktor des Kur- 
beitrages 




2,45 2,83 2,63 1,95 n/a n/a 
Quellen: Eigene Erhebung über die offiziellen Kurbeitragszahlen der Kur- und Gemeindeverwaltungen  
Im direkten Vergleich15 der generierten Faktoren zeigt sich, dass Wangerooge 
tatsächlich den höchsten Faktor aufweist und demnach subjektiv gesehen die 
wenigsten Leistungen für einen verhältnismäßig hohen Kurbeitrag anbietet (siehe 
Anlage 2h). Die Rabattpolitik des Kurbeitrages gestaltet sich demnach weniger 
erfolgreich als auf anderen Inseln, womit sich die Unzufriedenheit der Gäste erklärt.    
Interessant ist, dass Langeoog nach dieser Beurteilung zwar den höchsten 
Kurbeitrag einfordert, allerdings mit dem geringsten Faktor am besten abschneidet. 
Dies liegt darin begründet, dass Langeoog ein großes Angebot an kostenlosen 
Gegenleistungen verspricht. Selbiges gilt für den Vergleichspartner Juist, welcher 
ebenfalls einen höheren Kurbeitragspreis als Wangerooge einfordert, jedoch durch 
eine hohe Anzahl an gut kommunizierten Leistungen einen besseren Wert erreicht.  
5.3.2.4 Vertrieb 
?  Katalogpräsenz 
In der Untersuchung bez. der Präsenz der Vergleichspartner in den Katalogen 
deutscher Reiseveranstalter wurde die Erwähnung der einzelnen Destinationen in 
allen Katalogvariationen von TUI, Neckermann Reisen, Thomas Cook, FTI und ITS 








Tabelle 10: Katalogpräsenz 













4 3 3 1 1 1 
Quelle: Kataloge der entsprechenden Reiseveranstalter 
Die Ergebnisse zeigen eine hohe Präsenz aller Vergleichspartner in den Katalogen 
der TUI. Was das Vorkommen in den Katalogen der anderen Reiseveranstalter 
betrifft, kann in erster Linie Wangerooge eine hohe Präsenz aufweisen und ist als 
BIC bei allen Reiseveranstaltern, mit Ausnahme von ITS, zu finden.  
Auch die anderen ostfriesischen Inseln weisen an dieser Stelle mit mindestens drei 
Erwähnungen eine überdurchschnittliche Präsenz auf. Für Wangerooge ergab diese 
Untersuchung demnach ein sehr zufriedenstellendes Ergebnis.  
?  Online-Buchungszugang 
Die Messgröße Online-Buchungszugang bezieht sich auf die Zugänglichkeit sowie 
die Buchungsvielfalt der offiziellen Internetpräsenzen der Vergleichspartner (siehe 
Tab. 11). Für jede der vier Kategorien konnten die Destinationen einen Punkt 
erhalten, von denen sich jeweils zwei auf die Zugänglichkeit und die Auswahl der 
Buchungsoptionen bezogen. 
Tabelle 11: Online-Buchungszugang 


















3 3 2 3 0 4 
Quelle: Internetauftritte Vergleichsentitäten 
Aus den Ergebnissen geht hervor, dass Wangerooge auch in diesem Fall 
verhältnismäßig gut abschneidet und genau wie Langeoog und Amrum drei von vier 
Möglichkeiten zur Online-Buchung erfüllt. 
Den besten Zugang zur Onlinebuchung sowie die besten Möglichkeiten der Buchung 
von Pauschalreisen und Last Minute-Angeboten bietet Amrum als BIC und erreicht 
damit vier von vier möglichen Punkten.  
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Die Relevanz der Zugänglichkeit zu Online-Buchungssystemen ist u.a. von der 
Tatsache abzuleiten, dass mittlerweile 90% aller Reisenden ihren Deutschland-
Urlaub selbst organisieren und sich unabhängig von Reisevermittlern für eine 
Destination entscheiden. Diese Kunden wollen rasch und problemlos ein 
individuelles oder pauschales Leistungspaket buchen können. Der Internetzugang 
mithilfe von Smartphones macht zudem spontane Informationsbeschaffung sowie 
Buchungen jederzeit möglich. Destinationen werden zukünftig darauf reagieren 
müssen einen zugänglichen Buchungskanal mit entsprechenden Möglichkeiten 
bereitzustellen (vgl. Deutscher Sparkassen- und Giroverband 2011: 12; Bieger 2008 : 
216).  
5.3.2.5 Kommunikation 
?  USPs  
Die Definition und Kommunikation von USPs spielen im Bereich der Abgrenzung und 
Differenzierung einer Destination eine entscheidende Rolle. Die Einzigartigkeit 
bestimmter natürlicher, kultureller oder infrastruktureller Merkmale kann sich stark auf 
die Anziehung und die Kaufentscheidung des Touristen auswirken, sofern sie eine 
entsprechende Vermarktung erfährt. 
Im Durchschnitt wiesen die Vergleichsentitäten 2,0 natürliche sowie 2,8 abgeleitete 
Alleinstellungsmerkmale auf (siehe Tab. 12).  
Tabelle 12: USPs 





Angebot (NA) 1 3 2 3 2 2 
Abgeleitetes 
Angebot (AA) 4 3 2 2 3 3 
Quelle: Eigen Recherche durch Rückgriff auf Imagebroschüren und Internetpräsenzen 
Die Ergebnisse der Datenerhebung ergaben, dass Wangerooge mit nur einem 
Alleinstellungsmerkmal, dem Weltnaturerbe Wattenmeer, im ursprünglichen Angebot 
zu den schwächsten Vergleichspartnern gehört. Hinzu kommt, dass es sich dieses 
Alleinstellungsmerkmal mit allen Vergleichsdestinationen teilt und es somit streng 
genommen kaum als solches gewertet werden kann. BIC in der Kategorie des 
 ???
natürlichen Angebotes sind Langeoog, mit der größten Silbermöwenkolonie und der 
höchsten Düne Deutschlands und Amrum als waldreichste Insel Deutschlands und 
mit dem breitesten Strand Europas. 
Im abgeleiteten Angebot hingegen kann Wangerooge sich als BIC behaupten und 
kompensiert somit das nur geringfügig definierte natürliche Angebot. Insbesondere 
die Bahnfahrt durch das Weltnaturerbe Wattenmeer, das nah am Wasser gelegene 
Inseldorf sowie das Café Pudding sind USPs mit Potenzial. Auch Langeoog hat mit 
den beiden Auszeichnungen „erste Qualitätsinsel Deutschlands“ sowie „erste Fair-
Trade-Insel Deutschlands“ zwei sehr gute Alleinstellungsmerkmale definiert. Juist 
besticht vor allem mit dem Projekt der „Klimainsel Juist“, bei der insbesondere der 
Trend der Nachhaltigkeit aufgegriffen und als Alleinstellungsmerkmal kommuniziert 
wird.   
?  Events und Großveranstaltungen 
Im Bereich der Events und Großveranstaltungen galt es anziehungsstarke, einmal 
jährlich stattfindende Veranstaltungen der Vergleichsentitäten zu ermitteln und 
jeweils die  Veranstaltung mit der höchsten Besucherzahl miteinander in den 
Vergleich zu setzen. Die Ergebnisse der Datenerhebung ergaben folgendes (siehe 
Tab. 13): 
Tabelle 13: Events und Großveranstaltungen 2012 




































Quelle: Eigen Recherche durch Rückgriff auf Imagebroschüren und Internetpräsenzen 
Deutlicher BIC des Vergleichs ist das Roggefest auf Ameland, welches laut 
Veranstalter in diesem Jahr bis zu 10.000 Besucher anzog und damit das Potenzial 
hat, die Auslastung zu dieser Zeit zu maximieren.  
Ähnlich anziehungsstark ist das Dörpfest auf Langeoog sowie das Kiteflyers-Meeting 
auf Fanø, auch wenn diese mit etwa 5.000 Gästen nur knapp die Hälfte an 
Besuchern verzeichnen können. Wangerooge kann seinen Gästen mit dem 
Ashampoo Tennis Turnier – an dem jedes Jahr Tennisspieler der oberen 
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Weltrangliste teilnehmen – ebenfalls ein beliebtes Event bieten, allerdings liegt es mit 
3.800 Besuchern knapp unter dem Durchschnitt.  
Events und Großveranstaltungen von Destinationen sind durch ihre Anziehungskraft 
ein signifikantes Standbein in Bezug auf das Image und die Attraktivität einer Insel. 
Sie sind Emotionsträger, die der Besucher unweigerlich mit der Destination 
verknüpft. Ferner haben Events und Großveranstaltungen, wie z.B. auf Fanø, das 
Potenzial, einen bedeutenden Einfluss auf den Incoming-Tourismus zu nehmen und 
somit nicht nur deutsche Gäste anzuziehen, sondern je nach Einzigartigkeit sogar 
internationales Interesse zu generieren (vgl. Deutscher Sparkassen- und 
Giroverband 2011: 20; Hartmann 2010: 45ff.). 
?  ?Gefällt mir?-Angaben auf Facebook 
Die Datenerhebung der ?Gefällt mir?-Angaben dient in erster Linie dazu, einen 
Überblick über den Erfolg des Web 2.0-Marketings der Vergleichspartner zu 
gewinnen. Eine vergleichsweise hohe bzw. niedrige Anzahl an ?Gefällt mir?-Angaben 
kann i.d.S. ein Indikator dafür sein, wie erfolgreich die Destination dieses 
Marketingtool für sich nutzt. Eine hohe Anzahl sowie ein entsprechender Zuwachs an 
?Gefällt mir?-Angaben steht entsprechend sowohl für eine erfolgreiche Nutzung als 
auch für den jeweiligen Beliebtheits- bzw. Bekanntheitsgrad der Destination (siehe 
Tab. 14). 
Tabelle 14: ?Gefällt mir?Angaben auf Facebook 

















k Anzahl:  
GMA 3923 8012 6626 5788 1010 960 
Zuwachs: 
GMA 273 416 418 504 54 43 
Quelle: Facebook-Präsenzen der Vergleichsentitäten  
Die Ergebnisse zeigen, dass Wangerooge das Web 2.0-Marketing durchaus 
erfolgreich nutzt, bislang jedoch nicht mit Vergleichspartnern wie dem BIC Langeoog 
sowie Juist und Amrum konkurrieren kann.  
Es läge nahe zu vermuten, dass die Besucherzahlen per se mit den ?Gefällt mir?-
Angaben korrelieren. Jedoch wird diese Vermutung deutlich widerlegt, wie 
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insbesondere am Beispiel Amelands und Juists zu erkennen ist (vgl. Tab. 2 & Tab. 
14). Stattdessen kann durch die oben gewonnenen Ergebnisse davon ausgegangen 
werden, dass ein professionelles Web 2.0-Marketing, mit entsprechenden 
Auslastungen, umso erfolgreicher sein kann.  
Die Relevanz und Entwicklung von Social Media (Web 2.0) wird besonders dadurch 
deutlich, dass die Werbung einer auf Facebook vertretenen Destination nicht mehr 
nur durch die eigene Organisation geprägt wird, sondern dass Impressionen, Inhalte, 
Meinungen und Kritiken öffentlich geteilt werden und dadurch einen vollkommen 
anderen Stellenwert erhalten. Leistungen und Angebotsstrukturen werden 
transparenter. Diese Tatsache birgt Chancen und Risiken in einem, da sich schlechte 
Kritiken und Meinungen genauso schnell abrufen lassen, wie positive. Die Anbieter 
stehen dementsprechend unter einem noch stärkeren Wettbewerbsdruck (vgl. 
Deutscher Sparkassen- und Giroverband 2011: 117). 
5.4 Implementierung 
Mit der Formulierung von Zielvorgaben, die aus den Ergebnissen der Analysephase 
hervorgehen, wird die Phase der Implementierung den aktiven Prozess des 
Benchmarkings abschließen. Ergebnisse, die den Erfolg der Vergleichsentitäten in 
einzelnen Bereichen bestimmen, sollen antizipiert und ggf. in einer späteren 
Adaptierung zu einer Schließung der Leistungslücken führen (vgl. Böhnert 1999: 
153). 
Die Unterteilung erfolgt in den Kategorien der Leistungsgrößen und bezieht sich in 
diesem Rahmen umfassend auf die individuellen Messgrößen.  
5.4.1 Basiskennzahlen 
Konkrete Zielvorgaben können im Bereich der Basiskennzahlen bislang noch nicht 
vorgegeben werden, da diese – im Rahmen eines kontinuierlichen BM-Prozesses 
und Controllings – als übergreifende Erfolgsindikatoren für sämtliche zukünftig 
implementierte Maßnahmen dienen.  
Genau genommen soll davon ausgehend zukünftig im Rahmen der Kontrollphase 
ermessen werden, wie erfolgreich auf Wettbewerb und Nachfrage (im Vergleich zu 
anderen) reagiert wurde. Sämtliche strategischen bzw. operativen oder 
infrastrukturellen Aktionen, die von nun an implementiert bzw. durchgeführt werden, 
sollen ferner in Kohärenz mit den Auslastungszahlen beobachtet und bewertet 
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werden. Es gilt also zunächst die Antizipation erfolgreicher Strukturen anzustreben 
und sie möglichst erfolgsversprechend zu implementieren (vgl. Böhnert 1999: 153). 
5.4.2 Produkt  
Die Messgrößenuntersuchungen der Leistungsgröße „Produkt“ konnten einige 
Leistungslücken zwischen Wangerooge und seinen Vergleichspartnern definieren, 
die einen gewissen Handlungsbedarf erfordern.  
Diese finden sich beispielsweise in der Qualitätssicherung des 
Beherbergungssegments. Da bislang keine der Vergleichsentitäten ein 5-Sterne-
Hotel aufweisen kann, sieht sich auch Wangerooge nicht dem Druck der 
Nachfragebefriedigung ausgesetzt.  
Vergleichspartner wie Langeoog können hingegen ein breiteres Spektrum an 
modernen zertifizierten 4-Sterne-Hotels anbieten und befriedigen damit die 
Nachfrage an Servicequalität und Exklusivität schon jetzt. Die vergleichsweise 
niedrige Beherbergungsqualität müsste demnach im Rahmen größerer Investitionen 
kompensiert werden. Sinnvoll wäre es zudem, im selben Rahmen zusätzliche 
Kongresskapazitäten zu planen, um Wangerooge als Standort für Geschäftsreisen 
attraktiver zu machen und somit eine höhere Wertschöpfung u.a. auch durch 
ausländische Kongresstouristen zu erzielen. 
Auch im Bereich des Schlechtwetterangebotes gibt es Ausbaumöglichkeiten, die 
Wangerooge für sich nutzen könnte. Bislang hat keine der drei ostfriesischen 
Vergleichsentitäten ein gut ausgebautes Aktivitäts- und Erlebnisangebot für die 
Schlechtwetterperioden bzw. die Herbst- und Wintersaison. Laut der Trendanalysen, 
müssen sich zukünftig alle Destinationen dem Trend der Aktivitäts- und 
Erlebnisnachfrage stellen und ein entsprechendes Angebot auch außerhalb der 
Saison schaffen. An dieser Stelle besteht demnach die Möglichkeit, eine 
Vorreiterrolle einzunehmen (vgl. Deutscher Sparkassen- und Giroverband 2011: 12).  
Anbieten würde sich hier eine Erweiterung der Indoor-Sport-, Wellness- bzw. 
klassischen Freizeitangebote wie beispielsweise Fitness, Squash, Klettern oder 
Bowling. 
Auch in Bezug auf die Erreichbarkeit könnte Wangerooge seine Ausgangsposition 
durchaus verbessern. So wäre es beispielsweise vorteilhaft, wenn es dem 
Zugreisenden möglich wäre, direkt zum Anleger (oder zumindest in den Anlegerort) 
zu gelangen. Da Justierungen dieser Art jedoch außerhalb der eigenen 
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Entscheidungs- bzw. Finanzierungsmacht liegen, ist es umso wichtiger, diese 
Problematik mit einer gut ausgebauten Distributionspolitik und entsprechenden 
Angebotsattraktivität zu kompensieren. 
Im Bereich der touristischen Projektentwicklung stellte sich heraus, dass 
Wangerooge bislang in erster Linie Projekte wie z.B. Hotelbau und Leitbilderstellung 
umsetzt, die im Rahmen des Wettbewerbes unumgänglich erscheinen. Im Bereich 
der Image-Profilierung und Differenzierung jedoch besteht ein gewisses 
Innovationsdefizit. Mehr Innovation und Bewusstsein für Trends und Nachfrage sind 
an dieser Stelle zwingend notwendig. Vorreiter in diesem Bereich sind die Inseln 
Juist und Langeoog, die insbesondere im Marketing Innovation beweisen und 
positive Imagefaktoren definieren (wie die „Fair-Trade-Insel, Qualitätsinsel, Klima-
Insel), an denen es Wangerooge bislang noch mangelt.  
Wangerooge muss seine Ziele und Zukunftsvisionen im Rahmen der 
Leitbilderstellung klar definieren und wenn möglich eine Vorreiterrolle finden und 
nach außen tragen. Nur so können zukünftig alle strategischen Maßnahmen auf 
dasselbe Ziel ausgerichtet und ein entsprechendes Bild nach außen kommuniziert 
werden. 
5.4.3 Preis 
Aus den Ergebnissen der Messgrößen „Überfahrtskosten“ und „Rabattpolitik des 
Kurbeitrages“ konnten genauere Erkenntnisse über die zuvor erwähnte 
Preisunzufriedenheit der Gäste gewonnen werden. Wangerooge erhebt unter allen 
Vergleichspartnern sowohl subjektiv als auch objektiv, vergleichsweise hohe 
Überfahrtskosten als auch Kurbeitragspreise. Insbesondere die Rabattpolitik des 
Kurbeitrages muss besser ausgearbeitet werden und attraktivere Gegenleistungen 
generiert und kommuniziert werden.  
So verlangen Langeoog und Juist zwar höhere Kurbeiträge, bieten dafür aber jeweils 
ein gut kommuniziertes Angebot an kostenlosen Gegenleistungen an. Dies ist eine 
Strategie, die das Preisempfinden der Urlauber erheblich beeinflussen kann und 
unbedingt für Wangerooge adaptiert werden sollte. Die Implementierung sollte über 
alle möglichen Kanäle erfolgen und zudem offensiv kommuniziert werden. In diesem 
Rahmen empfiehlt es sich außerdem darüber zu informieren, welche weiteren 
Instandhaltungsmaßnahmen etc. durch den Kurbeitrag getragen werden. Dies hat 
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zum Ziel, dass Gäste langfristig mehr Vertrauen in die Preispolitik der Insel 
gewinnen. 
Da der wichtigste Zubringer der Insel, die Deutsche Bahn, eine Monopolstellung des 
Fährverkehrs einnimmt und dementsprechend kein Wettbewerb zwischen 
verschiedenen Fährzubringern möglich ist, ist ein Justierungs-, Entscheidungs- und 
Mitspracherecht bez. der Überfahrtskosten ausgeschlossen. Zudem kommen die 
generierten Umsätze nicht der Gemeinde zugute, was wiederum eine Erklärung für 
die hohen Kurbeiträge darstellt. 
So lange die Abhängigkeit von der Bahn besteht und kein Wettbewerb im 
Zubringerverkehr entstehen kann, steht Wangerooge umso mehr unter Druck, eine 
hohe Wertschöpfung zu erzielen. Nur der Bau eines neuen Hafens in Inseldorfnähe 
könnte Abhilfe schaffen und Wettbewerb generieren. Allerdings würden in diesem 
Fall nicht nur die Kosten für einen neuen Hafen anfallen. Es müsste zudem eine 
weitere Fahrrinne ausgebaggert werden, was sowohl aus finanzieller als auch aus 
ökologischer Sicht kaum tragbar erscheint. 
Da sich an dieser Stelle offensichtlich wenig bis gar kein Spielraum für Zielvorgaben 
ergibt und davon ausgegangen werden muss, dass die derzeitige Zubringersituation 
so beibehalten wird, erlangt der Ausbau der Attraktivität und Wettbewerbsfähigkeit 
umso größere Bedeutung.  
5.4.4 Vertrieb 
Der Bereich der untersuchten Vertriebs-Messgrößen wurde für Wangerooge 
größtenteils zufriedenstellend bis gut bewertet.  
Wangerooges Präsenz in Deutschlands meist vertriebenen Reisekatalogen als auch 
die Möglichkeiten des Touristen schnell und unkompliziert Onlinebuchungen 
durchzuführen, ist durchaus gewährleistet. Einzig das Angebot von Last Minute-
Angeboten könnte als Instrument zur Eindämmung der Saisonalität angestrebt 
werden und ggf. die Auslastung erhöhen.  
Da die Katalogpräsenz in Zukunft voraussichtlich immer mehr an Relevanz verlieren 
wird, ist es umso wichtiger, sich stets auf die Trends der neuen Medien zu 
konzentrieren. Online-Buchungen haben im Vergleich zu klassischen Buchungen 
rasant zugenommen und es wird prognostiziert, dass sich die Reiseorganisation 
zukünftig durch den Einsatz mobiler Medien noch individueller und spontaner 
gestalten wird (vgl. Deutscher Sparkassen- und Giroverband 2011: 13). 
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Diesem schnelllebigen Wandel müssen sich Destinationen zukünftig aussetzen, 
möchten sie langfristig wettbewerbsfähig und attraktiv für den Touristen bleiben. Ein 
weiteres Beispiel für diesen Wandel sind Online-Buchungsportale wie HolidayCheck 
und TripAdvisor, die neben der Buchungsmöglichkeit auch noch einen Zugang zu 
von anderen Gästen stammenden Informationen und Bewertungen bieten. 
Untersuchungen haben gezeigt, dass die Bewertung auf diesen Plattformen eine 
signifikante Rolle im Bereich der Neukundengewinnung spielt. In diesem Rahmen ist 
es sinnvoll, die Preisstrukturen und Bewertungen der Wettbewerber zu beobachten, 
um das eigene Angebot entsprechend anpassen zu können (vgl. Deutscher 
Sparkassen- und Giroverband 2011: 117). 
5.4.5 Kommunikation 
Wie bereits aus der Analysephase hervorging, ergaben die Messgrößen des 
Bereiches Kommunikation durchschnittliche Ergebnisse, die es weiter auszubauen 
gilt. 
Deutlich wurde, dass Wangerooge im Rahmen der Leitbilderstellung dringend 
weitere Alleinstellungsmerkmale im ursprünglichen Angebot definieren muss und sich 
aus Gründen der Differenzierung nicht ausschließlich auf das Weltnaturerbe 
Wattenmeer stützen sollte. Die Alleinstellungsmerkmale im abgeleiteten Angebot 
hingegen sind durchaus vorhanden, könnten allerdings noch besser 
instrumentalisiert werden. Insbesondere die Bahnfahrt durch das Weltnaturerbe hat 
großes Potenzial, Kinder sowie Zugbegeisterte anzuziehen. Selbiges gilt für das Café 
Pudding, dessen Geschichte und Bausubstanz ebenfalls Anziehungspotenzial hat.  
Der Bereich Events und Großveranstaltungen müsste auch weiter ausgebaut 
werden. Das Ashampoo-Tennisturnier ist zwar ein attraktives Event für 
Sportbegeisterte, könnte jedoch durchaus attraktive Verstärkung im 
massenkompatiblen Kulturbereich wie z.B. Konzerte oder Festivals gebrauchen. Ein 
gutes Beispiel an dieser Stelle ist die niederländische Insel Terschelling, auf der 
alljährlich das Oerel-Festival stattfindet, welches die Kulturschwerpunkte 
Straßentheater, Musik und Visual Arts abdeckt. Über einen Zeitraum von zehn Tagen 
bespielt das Festival die gesamte Insel und zieht im Rahmen nationaler Bekanntheit 
bis zu 60.000 Besucher und Zielgruppen aller Altersklassen an (vgl. Oerel Festival 
2012). 
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Bezüglich der 'Gefällt mir'-Angaben auf Facebook hat Wangerooge ebenfalls 
durchschnittliche Ergebnisse erzielt. Sinnvoll wäre es einerseits, die Implementierung 
eines Unterkunfts-Tools in die Wege zu leiten. Andererseits könnte vermehrt probiert 
werden, 'Gefällt mir'-Klicks zu erlangen, indem die Gäste in Restaurants vor Ort oder 
bereits während der Anreise über die Facebook-Präsenz informiert werden. Des 
Weiteren könnten sie durch Spiele, Verlosungen oder Wettbewerbe dazu animiert 
werden, den 'Gefällt mir'-Button zu klicken. Dies kann die Online-Reputation stärken 
und das virale Marketing ausbauen sowie kurzfristige Ergebnisse über die Meinung 
der Gäste zu vereinzelten Themengebieten liefern.  
6 FAZIT UND ANMERKUNGEN 
Zusammenfassend ergibt sich im Rahmen des Benchmarkings für die Insel 
Wangerooge ein leicht unterdurchschnittliches bis durchschnittliches Ergebnis. Die 
Insel Langeoog kann bislang am häufigsten als „Best in Class“ abschneiden und ist 
damit für Wangerooge nicht nur direkter Konkurrent, sondern ebenfalls eine 
adäquate Plattform zur Antizipation neuer Strategien und Maßnahmen. 
Unabhängig davon erweist sich die Durchführung eines Benchmarkings als eine 
geeignete Methode, die im Vorfeld marginal bekannten Problemfelder zu 
konkretisieren, zu analysieren und Maßnahmen aufzuzeigen, die sich positiv auf die 
Wettbewerbsfähigkeit der Insel auswirken sollten.  
Vor einem weiteren Durchlauf des Prozesses kann allerdings eine Optimierung in der 
Wahl der Vergleichsentitäten erfolgen und somit schwächere Vergleichspartner (z.B. 
Fanø) durch vermeintlich stärkere (beispielsweise Norderney, Sylt, Rügen, 
Helgoland) ersetzt werden. Eine kontinuierliche Erweiterung des Lernerfolges wäre 
dadurch gewährleistet und sollte dringend angestrebt werden.  
Insgesamt fällt die persönliche Bewertung der Durchführung zufriedenstellend aus. 
Durch eine Erweiterung der zeitlichen und finanziellen Ressourcen könnte allerdings 
eine umfassendere Erhebung durchgeführt werden, die durch zusätzliche qualitative 
Untersuchungen wie z.B. Gästebefragungen und Experteninterviews weitergehende 
Ergebnisse erzielen könnte.  
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Quelle: Eigene Darstellung; angelehnt an die Zahlen des Verkehrsverbandes 
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Quelle: Verkehrsverein Nordseeheilbad Wangerooge e.V. 
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Quelle: Verkehrsverein Nordseeheilbad Wangerooge e.V. 
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Quelle: Verkehrsverein Nordseeheilbad Wangerooge e.V. 
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